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Abstrakt 
Bakalárska práca definuje pojem marketingový mix podniku, konkrétne sa špecializuje 
na oblasť public relations. V prvej časti sú uvedené základné teoretické východiská 
marketingu, druhá časť analyzuje energetickú spoločnosť Slovenské elektrárne, ktorá je 
súčasťou medzinárodnej korporácie Enel. Spoločnosť sa v rámci public relations 
konkrétne zameriava na realizáciu projektov „Energia pre krajinu“, z ktorých je v práci 
špecifikovaný jeden z piatich podprojektov „Energia pre prírodu“. Záver práce obsahuje 
návrh nových komunikačných aktivít, v zmysle vytvárania ďalších projektov, resp. 
rozšírenia realizovaných, ktoré firmu reprezentujú a  podporujú jej pozitívny postoj voči 
životnému prostrediu.   
 
Abstract 
Bachelor thesis defines the term 'marketing mix of company' and specializes in the field 
of public relations. The first part provides theoretical base, the second part analyzes 
power engeneering company Slovenské elektrárne as a member of the international 
corporation Enel. Public relations of the company is focused on implementation of 
project „Energy for country“ and the thesis specifies one of the five sub-projects called 
"Energy for nature". The conclusion of the thesis includes proposition of new 
communication activities in way of creating new projects, and further development of 
realized ones. Both efficiently represent and support company's positive attitude 
towards the environment. 
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ÚVOD 
Prezentovanie je dnes veľmi často skloňovaný pojem, ktorý predstavuje už 
niekoľko rokov základ správne nastaveného marketingu. Značná dôležitosť je kladená 
na spôsob reprezentácie, propagácie, pretože práve toto predstavuje nielen správny 
začiatok, ale značne ovplyvňuje i ďalší rozvoj daného podniku.  
V súčasnej dobe sa do popredia dostáva otázka, ako sa správne prezentovať, ako 
vhodne propagovať a tak obhájiť zmysluplnosť predmetu podnikania.  
Moderná doba nám ponúka nespočetné množstvo foriem propagácie, ktoré nás 
doslova obklopujú. A práve toto množstvo takmer „zmazáva“ kritériá na dobrú a 
správnu reklamu.  
Primárnym cieľom akejkoľvek produkcie je uspokojenie ľudských potrieb. 
Primárnym cieľom prezentácie je vzbudiť záujem. Avšak ruka v ruke s touto snahou by 
mala byť aj snaha, čo najviac chrániť našu prírodu, čo je vhodne definované pojmom 
spoločenská zodpovednosť firmy – Corporate Social Responsibility /CSR/.  
Častokrát nám chýba spätná väzba, ako sa nám posúva „zelený svet“ okolo nás. 
Vytvárame a pracujeme stále na nových projektoch, ktoré spoločnosti otvárajú nové 
možnosti, nových technológií. Možnosti rásť a zlepšovať sa, možnosti inovovať, 
zefektívňovať, šetriť. V okamihu sa ale vynára otázka, čoho sa všetky tieto pozitívne 
aktivity týkajú? Týkajú sa všetkého - využitia ľudského faktora, finančných 
prostriedkov, výrobkov či trhu, výsledkom ale musí byť priateľský postoj voči prírode, 
životnému prostrediu.  
Dôležitosť ochrany nášho prostredia sa stáva zámerom mnohých projektov, no 
jej skutočná realizácia je mnohokrát neprekonateľným problémom súčasných 
spoločností. Výdobytky dnešného sveta otvárajú nové možnosti, avšak len tie pozitívne 
voči environmentu nás posunú ďalej a ukážu cestu skutočného napredovania. 
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CIEĽ A METODIKA PRÁCE  
 
Vymedzenie hlavného cieľa 
Hlavným cieľom mojej práce je návrh nových i rozšírenie realizovaných projektov, 
ktoré podporia efektívne plnenie záväzkov spoločnosti, deklarované v koncepte 
spoločenskej zodpovednosti.  
 
Vymedzenie čiastkových cieľov 
 definovať marketingový mix podniku, 
 špecifikovať spôsoby prezentácie spoločnosti SE voči okoliu, 
 uviesť koncept spoločenskej zodpovednosti a spôsob, ktorým spoločnosť túto 
zodpovednosť spoločnosť napĺňa, 
 vyzdvihnúť harmóniu reprezentácie firmy a ochrany prírody tak, ako to SE 
praktizujú, 
 predstaviť projekty SE, ktoré v značnej miere napomáhajú životnému prostrediu 
a tak podporujú pozitívny image spoločnosti. 
 
Metodika spracovania práce 
Metóda Zdroje Primárne dôvody použitia 
Teoretické charakteristiky 
marketingu a marketingovej 
komunikácie 
Príslušná literatúra 
Základ pre analýzu 
súčasného stavu spoločnosti 
Analýza nástrojov 
komunikačného mixu 
Príslušná literatúra a 
podnikové materiály 
Východisko pre definovanie 
spôsobu prezentácie 
spoločnosti 
Analýza SWOT 
Prevzatá z firemných 
materiálov 
Základ pre určenie slabých, 
silných stránok 
Vývoj základných 
ukazovateľov spoločnosti 
Web stránka Zhodnotenie prosperity 
Analýza súčasného stavu 
Odborní pracovníci 
firmy 
Základ pre návrhy riešenia 
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Systematické využívanie zodpovedajúcej literatúry predstavuje základ pre 
teoretické východiská v oblasti marketingu, presné definovanie marketingovej 
komunikácie a analýzu jej nástrojov.  
Pri hodnotení spôsobu reprezentácie SE vychádzam z analýzy nástrojov 
komunikačného mixu a predmetu podnikania spoločnosti, čo považujem za najjasnejší 
spôsob porovnania. Prostredníctvom podrobnej analýzy SWOT, prevzatej z firmy, som 
definovala silné a slabé stránky.   
Za najefektívnejšie považujem osobné konzultácie v spoločnosti, vďaka ktorým 
dokážem priamo analyzovať stav v spoločnosti.  
Internetové zdroje, primárne, web stránka spoločnosti mi pomohla zachytiť 
vývoj základných ukazovateľov za uplynulé 4 roky a tak uzatvára súbor spôsobov, 
prostredníctvom ktorých by som chcela dosiahnuť cieľ, ktorý som si vytýčila.   
13 
 
1 TEORETICKÉ CHARAKTERISTIKY MARKETINGU  
Zjednodušene by sme mohli marketing označiť ako „prácu s trhom“, kde sa 
uskutočňuje výmena, ktorej cieľom je uspokojenie ľudských potrieb [1].  
„Je to proces plánovania a implementácie koncepcií, cien, propagácie 
a distribúcie ideí, produktov a služieb pre vytváranie zmien, ktoré uspokojujú ciele 
jednotlivcov a podnikov. Podniky, ale aj jednotlivci získavajú to, čo si prajú a čo 
potrebujú, prostredníctvom tvorby, ponuky, zmeny hotových produktov s ostatnými.“ [2, 
s. 24]. 
Marketing predstavuje integrovaný komplex činností zameraných na sledovanie 
postojov spotrebiteľov a situáciu na trhu.“ [3, s. 18]. 
 
1.1 Základné podmienky marketingu a marketingové pojmy  
 Ľudská potreba je stav pociťovaného nedostatku niektorého základného 
uspokojenia, ako je potrava, ošatenie, teplo, bezpečie, ale aj uspokojenie sociálnych 
potrieb spolupatričnosti a citov a potreby jednotlivcov, zahrňujúce túžbu po 
poznaní a sebarealizácií.  
 Priania sú túžby po špecifickom uspokojení potrieb utváraných vonkajšou kultúrou 
a osobnosťou jedinca. 
 Dopyt je prianie mať špecifické produkty a je podložená kúpnou silou [4].  
„Cieľ marketingu spočíva v poznaní zákazníka a jeho potrieb tak dokonale, aby 
sa výrobky pre neho určené predávali sami. Ideálny marketing podľa neho musí 
dosiahnuť to, aby bol zákazník plne pripravený kúpiť si daný výrobok.“ [5, s. 172]. 
Dosiahnuť stanovený cieľ a teda realizovať marketingovú činnosť je možné len za 
predpokladu, že:  
 existujú dvaja lebo viacerí partneri s neuspokojenými potrebami, 
 partneri sú ochotní zúčastniť sa procesu kúpy, 
 medzi obomi stranami existuje komunikácia, 
 existuje predmet zmeny [3]. 
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Marketingové aktivity 
Už spomínaná marketingová činnosť v sebe zahŕňa niekoľko aktivít, medzi 
najdôležitejšie patria: 
 Vyhľadávanie príležitostí na trhu. 
 Riadenie produktu. 
 Riadenie distribučných kanálov. 
 Riadenie marketingovej komunikácie produktu. 
 Navrhovanie cien a termínov dodania produktu. 
 Plánovanie [6]. 
Pri činnostiach a celkovej tvorbe marketingu podniku sú využívané 
marketingové nástroje, obsahujúce komplex (súhrn) aktivít, resp. alternatív správania, 
ktoré sa zameriavajú na ovplyvňovanie účastníkov trhu, ako aj makroprostredia 
s cieľom zvýšiť „aktivizačný potenciál firmy“. Marketingové aktivity sú vždy 
kombinácie akčných parametrov s určitými hodnotami alebo určitej intenzity [1]. 
 
Marketing a oblasti jeho pôsobenia 
 B-2-B = Business-to-Business = obchodník obchodníkovi  
Je to obchodný vzťah medzi dodávateľom na jednej strane a odberateľom, ktorý dodané 
produkty ďalej využije vo svojom podnikaní, na strane druhej.  
 B-2-C = Business-to-Costumer = obchodník zákazníkovi 
Ide o bežný spotrebiteľský trh, kde dodávateľ- firma ponúka a predáva svoje produkty 
konečnému spotrebiteľovi.  
 C-2-C = Customer-to-Custumer = spotrebiteľ spotrebiteľovi 
Je to vzájomný obchodný a komunikačný vzťah medzi koncovými spotrebiteľmi.  
 C-2-B = Costumer-to-Business = spotrebiteľ obchodníkovi 
Ide o vzájomný obchodný a komunikačný vzťah medzi koncovým spotrebiteľom v roli 
dodávateľa a firmou v roli zákazníka alebo príjemcu informácií [7]. 
 
1.2 Marketingový mix (MM) 
„Marketingový mix je súbor marketingových nástrojov, ktoré podnik využíva 
k tomu, aby dosiahol marketingových cieľov na konečnom trhu.“ [2, s.32].  
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Základné pojatie marketingového mixu definuje štyri zložky - 4P: 
 Product – výrobok 
 Price – cena 
 Place – distribúcia 
 Promotion - marketingová komunikácia 
Rozšírené pojatie marketingového mixu zahŕňa i na ďalšie „P“ – vzniká tzv. 7P   
 People – ľudia 
 Processes –procesy  
 Physical evidence – fyzický vzhľad [6]. 
Zložky marketingového mixu majú vnútorné členenie:   
VÝROBOK (Product) = výrobkový mix 
 Kvalita 
 Značka 
 Obal 
 Design 
CENA (Price) = cenový mix 
 Rabat 
 Platobné, úverové podmienky 
DISTRIBÚCIA (Place) = distribučný mix 
 Distribučné cesty 
 Distribučné medzičlánky 
 Distribučné systémy 
 Fyzická distribúcia 
MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA (Promotion) = komunikačný mix 
 Reklama 
 Podpora predaja 
 Public relations (vzťahy s verejnosťou) 
 Osobný predaj 
 Priamy (direct) marketing [3]. 
 
16 
 
Vnímanie štyroch zložiek marketingového mixu 4P ako štyri faktory  na strane 
zákazníka, teda 4C zobrazuje Tab. 1. 
Tab. 1: Marketingový mix vs. faktory na strane zákazníka  
4P 4C 
Produkt (product) Potreby a priania zákazníka (customer needs and wants) 
Cena (price) Náklady na strane zákazníka (cost to the customer) 
Distribúcia (place) Dostupnosť (convenience) 
Komunikácia 
(promotion) 
Komunikácia (communication) 
(Zdroj: [4, s. 71]) 
 
Vytvorenie efektívneho marketingového mixu podmieňuje dodržiavanie zásad 
určitej postupnosti krokov a to: 
a) Zozbieranie alternatívnych stratégií komunikačného mixu a výber tej najlepšej. 
b) Spracovanie taktického plánu na implementáciu zvolenej stratégie. 
c) Dobre pochopiť a aplikovať metódu úloh a cieľov komunikácie [1]. 
 
1.3 Charakteristika systému marketingovej komunikácie  
Systém marketingovej komunikácie je „kontrolovaný, integrovaný program 
komunikačných metód a prostriedkov určených na prezentovanie firmy a jej výkonov 
budúcim zákazníkom, ktorý sprostredkuje vlastnosti produktov a ich schopnosť 
uspokojovať potreby s cieľom podnietiť predaj a tým prispievať k dlhodobému 
ziskovému výkonu firmy.“[1, s. 14] 
 
1.3.1 Pojem komunikácia 
Slovo komunikácia,  pochádza z latinského „communis“ a znamená „spoločný“, 
pričom sa komunikácia považuje za niť, ktorá spája ľudskú spoločnosť a determinuje jej 
štruktúru [1]. 
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1.3.2 Podoby komunikácie  
 Verbálna (jazyk, slová) a neverbálna (gestá, znaky, symboly). 
 Auditívna (reč, hudba) a vizuálna (písmo, obraz, fotografia). 
 Priama (rozhovor, beseda) a sprostredkovaná (telefonický rozhovor, ...). 
 Aktuálna („live“) a reprodukovaná („repríza“). 
 Individuálna a skupinová. 
 Dvojstranná (dvaja partneri) a viacstranná (viacerí partneri). 
 Jednosmerná a obojsmerná. 
 V rovnakom jazyku a v rôznych jazykoch. 
 Prvotná (základná) a druhotná (rozvinutá) [8]. 
 
1.3.3 Komunikácia v marketingu 
„Komunikácia v marketingu je výmena informácií a nadviazanie kontaktu medzi 
predávajúcimi a kupujúcimi. Oboznamovanie trhu a jeho cieľavedomé ovplyvňovanie sa 
uskutočňuje procesom komunikácie.“ [1, s.15]. 
 
Obr.  1: Zložky komunikačného mixu 
(Zdroj: [4, s. 817]) 
 
Zdrojom informácií je odosielateľ – firma, vládne, samosprávne, neziskové 
inštitúcie, obchodný personál, sprostredkovateľ, predajňa – ktorý odovzdáva informáciu 
spracovanú v určitej forme, napr. reklamnou inzerciou, veľkoplošnými plagátmi, 
televíznymi a rozhlasovými spotmi, akciami podpory predaja, osobnou komunikáciou, 
určitými podujatiami, publicitou, webovými stránkami, SMS-kami.  
Prijímateľmi môžu byť rozmanité segmenty: konečný spotrebiteľ, produkčný 
odberateľ, obchodník, verejnosť ako celok [1]. 
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Základné predpoklady komunikácie v marketingu  
Z vyššie uvedeného možno vyvodiť, že celý marketing je založený na 
komunikácií. Vlastne stavia na neustálej komunikácií so zákazníkom. Preto je tak nutné 
vytvoriť pre ňu niektoré základné predpoklady: 
 Podnik musí mať najprv vypracovanú a vypestovanú podnikovú identitu, kultúru 
a priaznivý image, vychádzajúci z jasne vymedzeného a podnikovou komunikáciou 
oznamovaného poslania a vízie podniku. 
 Na základe poznatkov o makroprostredia a trhu musíme mať čo najpriaznivejšie 
definovaného zákazníka, vrátane jeho socioekonomických charakteristík a čo 
najlepších znalostí jeho požiadaviek a potrieb. 
 Konkrétne stanovenú stratégiu a z nej vyplývajúce ciele komunikácie so 
zákazníkom. 
 Ponuku, ktorá vystihuje či ešte lepšie prekonáva požiadavky a predstavy zákazníka, 
prináša mu viac než očakávaný úžitok a výhody, vrátane výhod zavedenej 
a uznávanej značky. 
 Vymedzená pozícia a porovnanie našej ponuky s konkurenciou. 
 Zákazníkom pochopenú a akceptovateľnú cenu. 
 Distribúciu umožňujúcu zákazníkovi náležite sa s našou ponukou zoznámiť 
a prípadne si ju aj zakúpiť. 
Všeobecným cieľom komunikácie, ktorý sa konkretizuje do čiastkových cieľov 
a to informovanie, predviedčanie, pripomínanie je ovplyvniť správanie. 
Z ekonomického hľadiska základným zámerom komunikácie je zmeniť rozloženie 
a tvar krivky dopytu v prospech produktov firmy [1]. 
 
Komunikácia  vs. Propagácia? 
Komunikácia je širší pojem, ktorému som sa venovala vyššie.  
Propagácia je taká forma komunikácie, ktorá predstavuje firemné oboznámenie určené 
k posilneniu povedomia o výrobkoch a službách, k vyvolaniu záujmu a k motivácií ku 
kúpe. Ku komunikácií oboznámením vyvolávajúci záujem a pozornosť využívajú 
podniky reklamu, prostriedky pre podporu predaja, obchodných zástupcov alebo public 
relations [9]. 
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1.3.4 Marketingová komunikácia 
U anglických a amerických autorov zaužívaný pojem promotion, promotion-mix 
či stratégia promotion. Nemeckí autori dávajú prednosť termínu komunikačná politika, 
komunikačný mix, komunikačný program alebo jednoducho komunikácia s trhom, 
pričom v praxi sa často používa aj termín promotion.  
V našej literatúre sa stretávame s podporou predaja, so stimuláciou, 
aktivizáciou, propagáciou predaja, reklamou, PR [1]. 
Marketingová komunikácia môže byť definovaná aj ako „vytvorenie účinného 
systému, ktorý informuje spotrebiteľa a ďalších účastníkov trhu o výrobkoch, o ich cene 
a vlastnostiach, o mieste a čase, v ktorom ich možno získať, a o ďalších dôležitých 
faktoroch.“ [1, s. 13]. 
V širokom pojatí je to „systematické využívanie princípov, prvkov a postupov 
marketingu pri prehlbovaní a upevňovaní vzťahov medzi producentmi, distribútormi 
a hlavne ich príjemcami (zákazníkmi).“ [1, s. 174]. 
 
Čo rozumieme pod „3P“ marketingovej komunikácie?  
 Princípy predstavujú orientáciu na zákazníkov, poznanie ich potrieb, prianí, názorov, 
spokojnosti, či nespokojnosti, pokiaľ možno ešte skôr, ako začneme pripravovať 
a ponúkať náš produkt. 
 Prvkami rozumieme základné zložky marketingového mixu – produkt, cenu, 
distribúciu, propagáciu a prípadne služby, obal a ďalšie. 
 Postupy sú konkrétne činnosti marketingového stanovenia ceny, uplatňovania 
podpory predaja, vytvárania distribučných reťazcov atď. [1]. 
 
Ekonomická dôležitosť marketingovej komunikácie 
Marketingová komunikácia dokázala svoju ekonomickú dôležitosť, ak nie pre 
iný dôvod, tak aspoň tým, že ponúka pracovné príležitosti pre tisícky ľudí. Ešte 
významnejšie je to, že efektívna komunikácia dovoľuje vystihnúť úžitky, ktoré nie sú 
iným spôsobom prístupné. Napríklad kritika komunikácie a jej vysokých nákladov 
prehliada skutočnosť, že individuálne drahý druh výrobku sa neposudzuje len 
v kategóriách cien, ale umožňuje uvažovať o možnom efekte úžitku komunikácie aj 
v iných neekonomických kategóriách.  
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Stratégia komunikácie, ktorá podporí zvýšenie počtu predaných jendotiek, 
dovoľuje vyrábať vo veľkom, čím sa znižujú náklady na výrobok. Nižšie spotrebiteľské 
ceny naopak umožňujú sprístupniť produkty väčšiemu okruhu ľudí. Podobne možno 
hovoriť o tom, že reklama rozširuje informačný obsah novín i vysielacích médií.  
Komunikácia sa považuje z hľadiska zábavného a výchovného pôsobenia 
v súčasnoti za taký istý faktor, ako aj znižovanie nákladov výroby [1]. 
Podstatou trhovej komunikácie je ovplyvňovanie, ktoré sa uskutočňuje za 
pomoci prostriedkov komunikačného systému.  
Komunikačný systém nazývaný aj komunikačný mix možno charakterizovať 
ako „systém zložený z metód promotion, ich špecifických prostriedkov, techník, 
opatrení, aktivít, ktorý plní konkrétne funkcie pri realizácií cieľových zámerov firmy.“ 
[1, s. 174].  
 
1.3.5 Nástroje komunikačného mixu 
1. Reklama - platená forma neosobnej prezentácie a komunikácie myšlienok, tovarov 
alebo služieb identifikovaného sponzora. 
2. Podpora predaja predstavujúca krátkodobé stimuly, ktoré majú povzbudiť nákup, 
či predaj výrobku alebo služby. 
3. Public relations - budovanie a rozvíjanie dobrých vzťahov s rôznymi cieľovými 
skupinami pomocou priaznivej publicity, budovaním dobrého „image firmy“ 
a odvrátením či vyvrátením fám, informácií a udalostí, ktoré stavajú spoločnosť do 
nepriaznivého svetla. 
4. Osobný predaj - osobná prezentácia prevádzaná predajcom spoločnosti za účelom 
predaja a budovania vzťahov so zákazníkmi. 
5. Priamy marketing predstavuje priame spojenie s jednotlivými, starostlivo 
vybranými cieľovými spotrebiteľmi, ktoré má vyvolať okamžitú odozvu a rozvíjať 
trvalé vzťahy so zákazníkmi – použitím telefónu, pošty, faxu, e-mailu, internetu 
a ďalších nástrojov priamou komunikáciou s konkrétnymi spotrebiteľmi [4]. 
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Tab. 2: Vzťahy základných zložiek komunikačného mixu  
Znaky 
Nástroje 
Reklama Podpora predaja Public relations Osobný predaj 
Primárny 
cieľ 
Pozitívne 
ovplyvnenie 
nákupného 
správania 
cieľových osôb 
Podnecovanie 
predajných aktivít 
vlastného 
obchodného 
personálu 
Tvorba 
a pestovanie 
pozitívneho image 
Docielenie 
uzavretia 
predaja, 
informácie 
Cieľová 
skupina 
Presne definované 
skupiny, osoby, 
trhové segmenty 
Vlastná obchodná 
organizácia, 
obchod, zákazníci 
Celá verejnosť 
alebo jej časť 
Potenciálni 
odberatelia, 
zákazníci, 
záujemcovia 
Médiá, 
komunikác
ia 
Noviny, časopisy, 
televízia, rozhlas, 
pútače, adresáre 
Výstavy, výstavky, 
školenia predajcov, 
odmeny, vzorky, 
časopisy, 
informačný 
materiál 
Časopisy, noviny, 
podujatia, 
rozhlas, TV 
podujatia, 
brífingy, osoby 
Vlastná 
obchodná 
organizácia, 
obchodný 
zástupca 
Dĺžka 
pôsobenia 
Krátkodobo 
a strednodobo 
Krátkodobo Dlhodobo Krátkodobo 
Marketing
ový cieľ 
Jednoznačný 
čiastkový cieľ 
Jednoznačný 
čiastkový cieľ 
Často nie 
jednoznačný cieľ 
Jednoznačný 
čiastkový cieľ 
(Zdroj: Weis (1987) in [1]) 
 
1.4 Public relations  
„PR predstavujú prácu pre verejnosť, s verejnosťou a na verejnosti. Musia 
informovať o všetkých zásadných zmenách, taktických a strategických cieľoch 
organizácie.“ [10, s. 24]. 
 „Verejnosť je akákoľvek skupina, ktorá má záujem o firmu alebo ovplyvňuje 
schopnosti firmy dosiahnuť stanovených cieľov. PR predstavuje rad programov 
zameraných na propagáciu firmy, obhajobu image firmy alebo image jednotlivých 
produktov.“ [2, s. 598]. 
Známe výroky odborníkov: „nič nepredáva tak dobre, ako dobrá povesť 
podniku“ sú najjednoduchšou charakteristikou PR [1]. 
Najjednoduchšia a najčastejšie používaná definícia PR hovorí, že PR je „dialóg 
medzi organizáciou a skupinami (tzv. stakeholders19), ktoré rozhodujú o úspechu či 
neúspechu organizácie.“ [11, s.115]. 
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Podstatu metód PR je definovaná ako “cieľavedomé budovanie vzájomných 
vzťahov medzi organizáciou a verejnosťou. Cieľom metód PR je však vzájomné 
porozumenie.“ [12, s. 34]. 
Cieľom PR je formovať verejnú mienku a získavať, resp. upevňovať dôveru 
prostredníctvom vzťahov k verejnosti [1]. 
Subjektom v komunikačnom procese PR je organizácia. Subjekt je iniciátorom 
komunikačných vzťahov a od neho smeruje PR komunikácia prostredníctvom 
prostriedkov a foriem, prípadne cez média a cieľové skupiny PR. 
Predmetom komunikácie v PR je organizácia alebo jej produkty. Rozhodnutie 
o tom vychádza zo stratégie subjektu.  
Pod pojmom koncepcia (plán) PR sa rozumie presne vymedzená forma, ktorá 
stanoví na určitý časový horizont (obvykle jedného roku alebo na časový úsek 
kampane) ciele PR, rozpočet a jednotlivé prostriedky, médiá, cieľové skupiny a spôsoby 
vyhodnocovania komunikácie aj celého procesu PR. 
Ideálny postup predstavuje sociálne psychologický model pôsobenia PR, 
uvedený ako PR pyramída  [13].  
 
Obr.  2: Sociálno-psychologický model pôsobenia PR 
(Zdroj: [13, s. 18]) 
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1.4.1 Východiska PR a faktory komunikácie  
Verejná mienka 
Už v staroveku bolo do mramoru vytesané príslovie: „Hlas ľudu je hlasom 
božím.“  
„Verejná mienka je odraz názorov na najrôznejšie javy okolitého sveta vo 
vedomí ľudí a súhrnne potom v celej spoločnosti.“ [8, s. 103].  
Image 
Anglické slovo „image“ znamená „predstava o niečom“  
Pozitívny image firmy je jej dobré meno, zvuk, povesť vo verejnosti, pozitívny 
dojem už len pri vyslovení značky, z čoho je zjavné, že pozitívny image sa hodnotí ako 
zlatý poklad firmy [12]. 
Corporate identity
5
   
Forma identifikácie spoločnosti, ktorá predstavuje hlavnú stratégiu podniku, 
sociálnu techniku pre založenie, rozvoj a stabilizáciu spoločnosti. Disponuje určitým 
súčtom vlastností, spôsobov prezentácie, ktoré spoločnosť spojujú a súčasne od iných 
odlišujú.  
 
 
Obr.  3: Štruktúra Corporate Identity5 
(Zdroj: [13, s. 30]) 
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Corporate comunications
5
 ako posledný aspekt pri vytváraní CI sledujú 
dlhodobý zámer a strategický cieľ: budovať pozitívne postoje k organizácií v podniku 
i mimo neho a vytvárať jednotný image firmy. Jeho súčasti sú: Corporate design4, 
Public Relations, Corporate advertising
1, propagácia stanovísk, verejné vystúpenia, 
Human relations
13
, Investor relations
14
, Employee relations
10
, Goverment relations
12
, 
University relations
20
, Industry relations
14
, Minority relations
17.
  
Pri charakterizovaní PR je veľmi dôležité vymedzenie cieľov, ktoré môžu byť 
dlhodobejšie teda ciele strategické a krátkodobej povahy teda taktické. 
Konečným efektom PR je plánované vytvorenie, zmena alebo udržanie pozitívneho 
vzťahu a dôvery medzi subjektom a verejnosťou nazývaná ako spätná väzba [13]. 
 
1.4.2 Pracovné postupy PR  
PR v súčasnosti zahŕňajú kompletnú analýzu a rozbor všetkých faktorov, ktoré 
ovplyvňujú postoje ľudí k organizácií. Obvykle sa používa 8 pracovných postupov PR: 
1. Analyzovanie súhrnu všeobecných postojov a vzťahov organizácie ku svojmu 
„okoliu“. Nevyhnutné je pochopiť tendenciu spoločnosti a brať v úvahu oblasť, 
v ktorej pôsobí a tzv.  „cit pre pulzovanie“ postojov k organizácií.  
2. Zisťovanie postojov jednotlivých skupín k organizácií, zamestnancov, zákazníkov, 
akcionárov alebo iných segmentov verejnosti. Ak sú známe ich postoje, je zrejmé, 
kde dochádza k nepriaznivému prijímaniu organizácie a v ktorých smeroch jej 
politika a činnosť vyvolávajú nepriaznivé názory. 
3. Analýza stavu názorov. Analýzy napomôžu pri vypracovaní plánu k zlepšeniu 
názoru rôznych skupín, ktoré sa týkajú organizácie.  
4. Anticipácia potenciálnych problémov, potrieb a možností. Na základe odhalenia 
zmien v postojoch rôznych skupín môžu byť doporučené plány alebo akcie, ktoré 
môžu tieto okolnosti využiť v najvhodnejšom čase a za najvýhodnejších 
podmienok.  
5. Vypracovanie taktiky postupu. Analýzy môžu naznačiť, že je treba modifikovať 
určitú politiku spoločnosti, aby sa dosiahlo zlepšenia postojov zaujímaných 
určitými skupinami a eliminácie prípadného vzniku nepochopenia alebo 
dezinterpretácie.  
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6. Plán zlepšenia postojov skupín. Vytvorenie dobrého korpusu na základe mienky 
ľudí a následne vypracovanie programu akcií, ktoré budú objasňovať zámery 
spoločnosti a diskutovať o ich produktoch pomôže pri prekonávaní nepochopenia 
a zároveň prispeje k posilneniu dôveryhodnosti.  
7. Realizácia plánovaných aktivít. Dobré predbežné naplánovanie a riadenie nástrojov 
PR sa stane hmatateľnou fázou aktivít organizácie v oblasti PR. 
8. Spätná väzba, ďalší rozvoj a uprednostnenie ďalšieho postupu. Mať priebežné 
informácie je nevyhnutné a  napomáha to pri vyhodnocovaní výsledkov 
a stanovovania ďalších postupov, pri vypracovaní programu PR a samozrejme pri 
koncipovaní celkového postupu organizácie [14]. 
 
1.4.3 Funkcie PR 
Funkciou public relations v najširšom význame je informovanie verejnosti, rady 
verejnosti a udržiavanie kontaktov na základe zásad dialógu. Z aspektu komunikačného 
pôsobenia sa spravidla využívajú na plnenie nasledujúcich funkcií: 
 Informačná funkcia – sprostredkovanie spravodajstva o firme oboma smermi, 
interne, vnútri firmy i navonok. 
 Kontaktná funkcia – vytváranie a udržiavanie vzťahov ku všetkým dôležitým 
oblastiam života spoločnosti. 
 Funkcia image – budovanie, zmena a pestovanie predstavy o firme, jej výrobkoch, 
osobách a pod. 
 Funkcia stabilizácie, resp. vodcovstva – reprezentovanie postavenia firmy na trhu 
a potvrdenie jej pevnej pozície. 
 Funkcia harmonizácie – prispievať k harmonizácií vzťahov medzi záujmami 
podnikovo-hospodárskymi a celospoločenskými. 
 Funkcia zastupovania záujmov (lobbing) – podporovanie alebo odmietanie 
návrhov zákonov na rokovaniach so zástupcami zákonodarných zborov [1]. 
 
1.4.4 Nástroje PR 
Súbor základných nástrojov činnosti PR je tvorený súborom výstupov, ktoré sú 
skrátene nazvané podľa akronymu PENCILS:  
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P – Publications – publikácie – napr. výročné správy o hospodárení, podnikové 
časopisy, tlačoviny pre zákazníkov, atď. 
E – Events – verejné akcie, organizovanie udalostí – napr. sponzorovanie športových 
a kultúrnych akcií, predajných výstav, atď. 
N – News – novinárske správy, materiály pre tlačové konferencie – napr. kladne znejúce 
informácie a správy o podniku, jeho výrobkoch, popr. o úspešných zamestnancoch, atď. 
C – Comunity involvent activities – angažovanosť pre komunitu, podpora miestnych 
aktivít – napr. investovanie peňazí a vynakladanie času pre potreby miestnych 
a občianskych spoločenstiev a aktivít atď. 
I – Identity media – prejavy podnikovej identity – napr. listové papiere s hlavičkou 
podniku, navštívenky, podnikové „uniformy“ atď. 
L – Lobbying activity – lobovacie aktivity – napr. snaha o zadržanie nepriaznivých 
opatrení alebo správ o podniku, regulačné opatrenia atď. 
S – Social responsibility activities – aktivity sociálnej zodpovednosti – napr. budovanie 
dobrého  mena v podnikovej sociálnej oblasti [3]. 
Presnejšie vymenovanie najvyužívanejších nástrojov PR:  
Brožúra, Cielená publikácia, Deň otvorených dverí, Hlavička stránky, Hromadné 
mediálne prostriedky, Interné publikácie, Interview, Kampaň, Logo, Miestne správy, 
Stanovisko /dokument reprezentujúci jednotný postoj organizácie k danému problému/, 
Pútač, Prieskum verejnej mienky, Projekt, Telemost, Tlačová konferencia, Video, 
Výročná správa, Výstup, Značka [14]. 
 
1.4.5 Interné vs. externé PR 
Pred subjektom PR stoja dva smery komunikácie a to externá a interná 
komunikácia, teda externé a interné PR. Sú úzko späté, avšak je potreba ich rozlišovať.  
Interné PR 
Už často využívaný výrok „PR begins at home“  hovorí, že pre úspešné PR je 
nutnosťou zásadný pozitívny súlad v organizácií, teda pozitívne vybudovanú firemnú 
identitu. K takému možno dôjsť, len ak funguje vnútropodniková komunikácia [13]. 
Hlavnou náplňou interných PR je informovanie zamestnancov o strategických 
prioritách firmy, o úlohe, akú majú pri ich realizácií a posilňovanie ich motivácie [15]. 
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Externé PR 
Sú značne prevažujúce nad internými PR, pretože v praxi sú vzťahy 
s verejnosťou ďaleko početnejšie a väčšinou zložitejšie. Vonkajšia verejnosť je totiž 
ďaleko viac heterogénna a prostredie, v ktorom sa externé PR uskutočňujú je 
komunikačne zložitejšie. 
Externé PR to znamená vzťahy s novinármi a médiami, zákazníkmi, 
dodávateľmi, susedmi, úradmi, politickými stranami, bankami, ochranármi prírody 
a mnohými inými subjektmi, ktoré sú nevyhnutné pre trvalý vzostup podniku [13]. 
Na základe úrovne závislosti sa externá verejnosť delí do 3 základných okruhov.  
 Prvý okruh tvoria zamestnanci, finančníci, zákazníci, dodávatelia, organizácie 
z rovnakého oboru, odbory, organizácie zamestnávateľov, obchodná komora, 
dôchodcovia a bývalí zamestnanci, banky, tlač, rozhlas, TV a tlačové agentúry, 
ľudia žijúci blízko organizácie, vláda. 
 Druhý okruh pozostáva z vzdelávacích inštitúcií, organizácií, s ktorými sú časté 
styky, spriatelených organizácií. 
 V treťom okruhu sú organizácie, ktorých goodwill11 môže byť dôležitý, miestne 
historické organizácie, mieste organizácie žiadajúce o pomoc [8]. 
Aj keď PR sú súčasťou marketingu, pričom je všeobecne známe, že marketing 
má veľmi široký záber, napriek tomu, nezahŕňa vzťahy s parlamentom, vnútorné vzťahy 
medzi zamestnancami, komunálne vzťahy, krízové riešenia, sociálnu zodpovednosť 
podniku, rozbor prostredia a nie je zapojený do všeobecnej podnikovej stratégie 
a plánovania. Práve to vysvetľuje dôležitosť PR a dôležitosť jeho využitia k dosiahnutiu 
úspešnosti a efektívnosti podnikania [16]. 
 
1.4.6 PR a životné prostredie 
Ochrana životného prostredia, ktorá zahŕňa činnosti, ktorými sa predchádza 
znečisťovaniu alebo poškodzovaniu životného prostredia alebo sa toto znečisťovanie 
a poškodzovanie obmedzuje a odstraňuje, býva v podniku zaisťovaná predovšetkým 
rozvíjaním kľúčových vzťahov obchodnej spoločnosti, obdobným ako v iných 
oblastiach PR, najprv s vlastnými zákazníkmi, so zamestnancami, reprezentatívnymi 
skupinami, štátnymi orgánmi, ekologickými aktivistami a mediálnymi prostriedkami.  
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Koncepcia podnikateľskej politiky, strategické rozhodnutia a riešenia 
ekologických problémov v oblasti PR musia zohľadňovať nielen tradičné aspekty 
podnikania ale aj spletitosť profesionálnej komunikácie.  
Podnik, utvárajúci vlastnú ekologickú identitu musí zlaďovať svoje ciele 
s otvoreným prístupom k možným ekologickým problémom a musí uplatňovať účinnú 
stratégiu ochrany životného prostredia. 
Taktické zásady profesionálnej komunikácie v oblasti životného prostredia : 
 Nebrániť sa a budovať komunikačné kanály s verejnosťou = nezatĺkať, ale naopak 
objasniť možné vplyvy na životné prostredie. 
 Budovať perspektívne vzťahy s ekologickými združeniami. 
 Pripraviť sa na prípadnou ekologickú krízu vopred. 
 Venovať pozornosť zodpovednému plneniu aj malých úloh v oblasti ochrany 
životného prostredia. 
 Precvičovať a simulovať rizikovú komunikáciu. [17 a vlastné spracovanie]  
 
1.5 Spoločenská zodpovednosť firmy  
V súčasnom komunikačnom manažmente firiem je sociálna zodpovednosť 
podniku (Corporate Social Responsibility – CSR) výrazným fenoménom, ktorý usiluje 
o čo najlepší image, je ale pomerne náročné ju presne definovať. CSR je založená na 
dobrovoľnosti, nemá striktne vymedzené hranice a dáva tým priestor širokej diskusii, i 
k veľmi širokému chápaniu a interpretácií tohto komplexného konceptu jednotlivými 
záujmovými skupinami [18]. 
„Je to chovanie firiem, kedy sa zohľadňujú potreby svojho vnútorného 
i vonkajšieho prostredia, aby všeobecne napomáhali celkovému zlepšovaniu stavu 
spoločnosti v rámci i nad rámec svojho komerčného pôsobenia.“ [19, s.17]. 
Jej základom musí byť transparentná a konzistentná jednota slov a činov [13]. 
 
1.5.1 Triple-bottom-line business  
CSR je koncepcia podnikovej zodpovednosti, ktorá akceptuje myšlienku 
vytrvalosti podniku a ktorá konkrétnymi činmi spojuje tri oblasti firemného života – 
oblasť ekonomickú, ekologickú a spoločenskú – 3 piliere CSR [13].  
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Ekonomická oblasť (Profit) 
 kódex podnikateľského správania sa firmy  
 etický kódex a transparentnosť  
 princípy dobrej správy firmy (corporate governance7)  
 boj proti korupcii a podplácaniu, vzťahy s akcionármi  
 správanie sa voči zákazníkom, dodávateľom a investorom, ochrana duševného 
vlastníctva 
 inovatívnosť a udržateľnosť rastu a pod.  
Sociálna oblasť (People) 
 zdravie a bezpečnosť zamestnancov  
 komunikácia  
 firemná filantropia 
 riadenie a rozvoj ľudských zdrojov  
 ochrana špeciálnych skupín zamestnancov 
 vyváženosť pracovného a osobného života zamestnancov (work-life balance)  
 rovnosť príležitostí a zákaz diskriminácie  
 ľudské práva 
 pomoc prepusteným zamestnancom a pod. 
Environmentálna oblasť (Planet) 
 environmentálna politika firmy  
 minimalizácia environmentálnych vplyvov  
 znižovanie materiálovej a energetickej náročnosti procesov 
 odpadové hospodárstvo  
 environmentálne manažérske systémy riadenia procesov 
 ochrana zdrojov  
 pracovné prostredie a pod. [20]. 
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CSR pyramída jasne popisuje všetky „zodpovednosti“, ktoré by si spoločnosť mala 
plniť. 
 
Obr.  4: Pyramída sociálnej zodpovednosti firiem 
(Zdroj: Carroll (1991) in [21, s. 97]) 
 
1.5.2 Základné charakteristické znaky konceptu CSR 
Charakteristika konceptu CSR je vysvetľovaná prostredníctvom znakov 
1. princíp dobrovoľnosti 
2. aktívna spolupráca a otvorený dialóg so všetkými zainteresovanými skupinami 
3. angažovanosť firiem 
4. systematickosť a dlhodobý časový horizont 
5. dôveryhodnosť 
6. fungovanie firmy s ohľadom na tzv. “triple-bottom-line business“ 
7. zodpovednosť voči spoločnosti a záväzok firiem prispievať k rozvoju kvality života 
[18]. 
Existujú tri fundamentálne odôvodnenia toho, že sa majú podnikateľské subjekty 
zaoberať spoločenskou zodpovednosťou, a to:  
 odôvodnenie etickými a morálnymi princípmi 
 apel na udržateľnosť rozvoja 
filantropická 
zodpovednosť  
"byť dobrým občanom" 
Zlepšovať kvalitu života 
etická zodpovednosť 
"byť etický"  
Záväzok robiť to, čo je správne a 
čestné 
právna zodpovednosť 
"dodržiavať zákon" 
Zákony sú to, čo spoločnosť považuje za dobré 
alebo zlé 
ekonomická zodpovednosť 
"byť ziskový" 
Základ, na ktorom stojí všetko ostatné 
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 odôvodnenie budovaním dobrej povesti, reputácie podniku [21]. 
Stále viac sa tak uplatňuje v podnikovej sfére myšlienka corporate citizenship3, 
v ktorom sa firma hlási k účasti na sfére občianskeho súžitia, ďalej corporate giving6, 
social sponzoring
18
, corporate volunteering
9
 a ďalšie pojmy, ktoré sa odlišujú prístupmi 
k riešeniu spoločenskej zodpovednosti podniku a ich využívanie sa často vyskytuje 
geograficky [13]. 
 
1.5.3 Základné formy CSR   
 Firemná filantropia: finančné príspevky, vecné dary, poskytnutie služieb, 
zapožičanie produktu alebo majetku, dobrovoľná práca zamestnancov, 
„zapožičanie expertov“ a pod.  
 Firemné darcovstvo: bezplatné prenechanie materiálnych hodnôt a služieb firmy. 
Ponúkajú sa ako dary vonkajším subjektom.  
 Firemná nadácia: ide o neštátne neziskové organizácie, ktoré sú v prípade CSR 
založené firmami. Základným poslaním nadácií je poskytovať nadačné príspevky 
či granty tretím osobám. 
 Matchingový fond: špeciálny účet, na ktorý ukladajú zamestnanci peniaze, 
napríklad zrážkou so mzdy. Pravidelná kontrola vložených peňazí. Z financií firmy 
sa výška vkladu ďalej zvyšuje v pomere 1:1 – 1:3. 
 Spoločenské investovanie: firma sa angažuje pri zlepšovaní ekonomického 
a spoločenského prostredia vlastnej firmy 
 Sociálny marketing: pri propagácií výrobku sa firma spojí s nejakých 
charitatívnym subjektom [13]. 
„Je však nutné vyhnúť sa nebezpečenstvu, aby sa CSR nepremenila v očiach verejnosti 
na prefíkaný marketingový ťah.“ [13, s. 66]. 
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1.6 Súhrn teoretických východísk 
Po analyzovaní odborných zdrojov som dospela k tvrdeniu, že stále pribúda 
počet autorov, ktorí výrazne vyzdvihujú potrebu správnej reprezentácie pri tvorbe 
stratégie podnikania. Dôležitým faktorom pri výbere vhodného spôsobu reprezentácie 
zohráva hlavnú úlohu cieľová skupina a predmet podnikania. Správne prezentácia a 
pozitívny dojem je živnou pôdou pre dosiahnutie marketingových cieľov podniku a len 
jedným zo súborov marketingových nástrojov.  
Propagácia, ktorá produkt dokáže výrazne odlíšiť, zvýšiť dopyt a dotvoriť 
pozitívny dojem je pre mnoho firiem kľúčom k úspechu. Jej cieľom je vytvorenie 
takého vzťahu k výrobku, či službe, ktorého vyvrcholením je kúpa. Avšak tomuto 
celému predchádza správna komunikácia, resp. sprostredkovanie informácií s cieľom 
ovplyvniť správanie subjektov trhu. 
Termín komunikácia je odvodený z latinského slova „communicare“ a podľa 
encyklopedického slovníka vyjadruje styk, kontakt, dohodu, spojenie a prenos 
informácií. Do slovenčiny sa prekladá pomocou rôznych väzieb - deliť sa, mať niečo 
spoločné, niekomu niečo dať, niekomu niečo dopriať, niekomu niečo udeliť, niekomu 
niečo doručiť, odovzdať, poskytnúť, požičať a pod. 
Za najbežnejšiu formu propagácie sa vo všeobecnosti považuje prezentácia 
prostredníctvom oznamovacích prostriedkov, teda reklamu. Je najprístupnejšia 
a nespochybniteľne má nespočetne veľa možností verejnosť zaujať. Reklamy nás 
obklopujú, na internete, v rádiu, televízií, sprevádzajú nás na ceste prostredníctvom 
billboardov, násteniek v mestskej doprave, zasypú nás letáky pri otvorení schránky. 
Správna zverejnená reklama tak dokáže odpútať našu pozornosť aj od všeobecných 
aktualít v novinách, či časopisoch. Práve táto forma propagácie je tu najdlhšie. Reklama 
vznikla z latinského slova „reklamare“, v preklade znamená kričať. V súčasnej dobe sa 
reklama natoľko vyvinula, že už netreba „kričať“. Je prístupná všade  a všetkým našim 
zmyslom – zraku, sluchu, čuchu, hmatu aj chuti a je aplikovateľná a využiteľná vo 
všetkých sférach a odvetviach marketingu - čo je jej veľkou výhodou. Naopak značnou 
nevýhodou je neexistencia spätnej väzby. Samozrejme, podstata dobrej reklamy je čo 
najviac zaujať, ale na druhej strane odlíšiť a presvedčiť, čo na dnešnom, reklamami 
presýtenom, trhu môže byť niekedy náročné. 
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Podpora predaja zabezpečuje primárne odbyt produktov. Cieľom je tiež určitá 
snaha odlíšiť sa, ale v zmysle ponúknuť niečo, čo nie je samozrejmou súčasťou 
produktu a tak docieliť rozhodnutie o jeho kúpe. Nespočíva len v prilákaní nových 
zákazníkov, ale aj v odmeňovaní tých „verných“ a v snahe nákupy zvýšiť. Z toho teda 
vyplýva, že aj keďže je realizovaná bezprostredne pred nákupom, môže mať aj 
dlhodobé účinky. Avšak časté používanie tejto stratégie môže viesť k „zhýčkaniu“ si 
svojich zákazníkov, ktorí už nebudú chcieť nakupovať za štandardných podmienok a po 
ukončení podpory predaja prejdú ku konkurencii. 
Asi za najpohodlnejší spôsob, z pohľadu zákazníka je považovaný priamy marketing. 
Využíva jedno alebo viaceré reklamné médium - televíziu, poštu, telefón  na vytvorenie 
merateľnej odozvy, resp. istej transformácie, kedykoľvek a na akomkoľvek mieste. Toto 
miesto sa nazýva nelimitovaný priestor. Zameriava sa na jasne vymedzenú cieľovú 
skupinu a výsledky účinnosti tohto spôsobu propagácie je tak ľahké zmerať. Za 
nevýhodu je často považované narušovanie súkromia telefonátmi, e-mailami a nutnosť 
existencie databáze kontaktov. 
Osobný predaj je rozhodne najtradičnejším marketingovým nástrojom, ktorý 
výrazne urýchľuje proces výmeny, transformácie. Jeho veľkou výhodou je priamy 
kontakt so zákazníkom, tým pádom aj možnosť prispôsobenia komunikácie. Keďže 
komunikácia prebieha oboma smermi, zákazníka je možné do značnej miery ovplyvniť 
a získať okamžitú spätnú väzbu, ktorá značne ovplyvňuje ďalší vývoj produktu. Avšak 
v dnešnom uponáhľanom svete sa tento komunikačný nástroj považuje za pomerne 
zdĺhavý, časovo náročný a pomaly zaniká.  
Osobný predaj rovnako ako PR sú považované za sociálne komunikačnú aktivitu.  
Public relations - dlhodobá cieľavedomú činnosť, ktorej evidentne najväčšou 
výhodou je intenzívna výmena informácií medzi verejnosťou a výrobným subjektom. 
Najvýraznejšie ich od ostatných foriem komunikačného mixu odlišuje existencia dvoch 
foriem, a to vnútorné a vonkajšie PR, teda interná i externá komunikácia. Firemné 
stretnutia, intranet, orientačné stojany, vývesky, LCD obrazovky, ako aj informačné 
brožúry, letáky, mesačníky či rôzne spoločenské akcie a projekty stimulujú marketing 
a navyše vzbudzujú väčšiu dôveru než komerčné formy propagácie. Avšak 
vyhodnocovanie tejto formy propagácie je zvyčajne dlhodobejšia záležitosť, čo je 
mnohokrát považované za jej veľkú nevýhodu rovnako ako aj nedostatok kontroly, 
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keďže informácie plynú vo väčšine prípadov cez sprostredkovateľa. Predaj však nie je 
ani u jedného z týchto komunikačných nástrojov konečným cieľom. Tým je až spokojný 
zákazník!  
Ako nástroj celkového zlepšovania stavu spoločnosti, v súčasnosti výrazne 
vystupuje do popredia pojem, či skôr súhrn postojov, aktivít firmy - Spoločenská 
zodpovednosť firmy (CSR). Takých aktivít, ktoré prekračujú akýsi pomyselný rámec 
len bežného splnenia si tejto povinnosti a výrazne prispievajú k prezentácií spoločnosti 
v externom prostredí. Koncepcia „triple-bottom-line business“ efektívne zahŕňa tie 
oblasti života a fungovania spoločnosti, ktorými je nutné zaoberať sa, chrániť ich 
a vyzdvihovať. Etický kódex, ochrana duševného vlastníctva, či boj proti korupcii 
a podplácaniu novodobo tvorí „povinnú výbavu“ každej spoločnosti a tak prispieva 
k lepšej atmosfére pôsobiska firiem. Ľudské práva, diskriminácia, bezpečnosť, rozvoj 
ľudských zdrojov výrazne prispievajú k skvalitňovaniu pracovného prostredia 
a dodávajú, nielen zamestnancom, pracovnú istotu. Odpadové hospodárstvo, 
minimalizácia environmentálnych vplyvov a ochrana zdrojov sú neoddeliteľnou 
súčasťou správnej environmentálnej politiky každej spoločnosti, čo výrazne ochraňuje 
svet okolo nás. 
Základné formy CSR veľmi výstižne zachytávajú všetky možné spôsoby plnenia 
si zodpovednosti a tak poskytujú firmám rozsiahlu oblasť realizácie. Spôsob prezentácie 
prostredníctvom CSR aktivít je považovaný za fenomén v oblasti PR, napriek tomu, že 
charakteristickým znakom tejto formy je dobrovoľnosť. Avšak, ako už bolo uvedené 
v teoretickej časti práce, zneužívanie tohto faktora môže viesť k vzniku nedôvery zo 
strany verejnosti, ktorá začne vnímať CSR ako „prefíkaný“ marketingový ťah. 
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2 ANALÝZA PODNIKU SLOVENSKÉ ELEKTRÁRNE, A.S. 
 
2.1 Charakteristika spoločnosti 
Akciová spoločnosť Slovenské elektrárne, SE, a.s. vznikla 21. januára 2002 ako 
nový subjekt z majetkovej podstaty a právny následník Slovenských elektrární, a.s., od 
ktorých bola k tomuto dátumu oddelená Prenosová sústava a Tepláreň Košice. 
Hlavnou podnikateľskou činnosťou spoločnosti Slovenské elektrárne, a. s., je 
výroba  elektriny. Podľa disponibilného inštalovaného výkonu je spoločnosť Slovenské 
elektrárne najväčším výrobcom elektrickej energie na Slovensku a druhým najväčším 
dodávateľom elektrickej energie v strednej a východnej Európe. Spoločnosť tiež vyrába 
a predáva teplo a poskytuje podporne služby pre elektrizačnú sústavu.  
SE disponujú 5 739,14 MW inštalovanej kapacity a majú ideálny výrobný mix – 
jadro, vodu, klasické zdroje v kombinácii so spaľovaním biomasy, ako aj fotovoltické 
zdroje. Prevádzkujú tridsaťštyri vodných, dve jadrové, dve tepelné a dve fotovoltické 
elektrárne [25]. 
 
 
Graf 1: Podiel primárnych zdrojov na dodávke elektriny SE 
(Zdroj: vlastné spracovanie podľa [29]) 
  
jadro 
70,73% 
uhlie a biomasa 
10,81% 
voda 
18,45% 
fotovoltika 
0, 01% 
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2.1.1 Štruktúra spoločnosti  
Slovenské elektrárne a.s.  to znamená 
 Atómové elektrárne Bohunice a Mochovce  
 Vodné elektrárne Bešeňová, Čierny Váh, Čunovo, Dobšiná, Dobšiná II, Domaša, 
Dubnica nad Váhom, Gabčíkovo, Horná Streda, Hričov, Ilava, Kostolná, Kráľová, 
Krompachy, Krpeľany, Ladce, Lipovec, Liptovská Mara, Madunice, Malé 
Gabčíkovo, Mikšová, Mošoň, Nosice, Nové Mesto nad Váhom, Orava, Považská 
Bystrica, Rakovec, Ružín, Ružín II, Sučany, Švedlár, Trenčín, Tvrdošín, Veľké 
Kozmálovce  
 Tepelné elektrárne Nováky a Vojany  
 Spaľovanie biomasy Nováky a Vojany  
 Fotovoltické elektrárne Vojany a Mochovce [25]. (viď príloha č. 1 až 6) 
 
Cieľom spoločnosti je bezpečne, spoľahlivo, efektívne a konkurencieschopne 
vyrábať, predávať a obchodovať s elektrinou a teplom, bezpečne zaobchádzať 
s rádioaktívnymi odpadmi a vyhoreným jadrovým palivom pri trvalom znižovaní 
negatívnych vplyvov výrobných procesov na životné prostredie. Vďaka vyváženému 
portfóliu čistých technológii kombinujúcich vodu, biomasu, fotovoltiku a jadro, je 
takmer 89 % elektriny vyrobenej bez emisii skleníkových plynov. 
Víziou spoločnosti je byť najbezpečnejším, najspoľahlivejším, najefektívnejším 
a konkurencieschopným výrobcom elektrickej energie, tvoriac hodnoty pre našich 
zákazníkov, akcionárov a zamestnancov. 
Poslaním dosiahnuť najvyššiu úroveň bezpečnosti a výkonnosti prostredníctvom 
výnimočných výkonov, trvalého zlepšovania a tímovej práce. 
Pre napĺňanie vízie a poslania spoločnosti schválil generálny riaditeľ SE, súbor politik, 
ktoré definujú hlavne zásady a princípy v oblastiach: 
 kvalita 
 životne prostredie 
 bezpečnosť 
 ochrana spoločnosti 
 rozvoj ľudských zdrojov. 
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Politiky odrážajú záväzok vedenia spoločnosti dosahovať stanovené ciele, 
zamerané na trvalé zlepšovanie a vysokú úroveň kultúry bezpečnosti. Politiky plnia 
legislatívne a iné požiadavky a odporúčania v príslušných oblastiach. [24]  
 
2.1.2 Štruktúra akcionárov 
Spoločnosť mala ku dňu 31. decembra 2011 dvoch akcionárov.  
 Skupina Enel vlastní 66 % akcií a je najväčšou energetickou spoločnosťou 
v Taliansku, je jednou z hlavných energetických spoločností v Európe s akciami 
obchodovateľnými na burze cenných papierov. Skupina Enel dnes pôsobí vo vyše 
40 krajinách na 4 kontinentoch, má viac ako 97 000 MW inštalovaného výkonu a 
predáva elektrinu a plyn vyše 61 mil. zákazníkom: Taliansko, Ibéria, Rusko, 
Slovensko, Rumunsko, Francúzsko, Grécko, Latinská Amerika, USA a Kanada, 
Írsko, Maroko. Približne 42 % energie vyrába bez emisii oxidu uhličitého. (viď 
príloha č.7) 
 Fond národného majetku Slovenskej republiky je minoritným vlastníkom 
s podielom 34% akcií. Právnická osoba zriadená zákonom č. 253/1991 Zb. 
o pôsobnosti orgánov SR vo veciach prevodov majetku štátu na iné osoby a o FNM 
SR, ktorej výkon práv a povinností zabezpečuje Ministerstvo hospodárstva 
Slovenskej republiky. 
 
2.1.3 Štruktúra odberateľov  
Na národnej úrovni sú SE najväčším výrobcom elektrickej energie s trhovým 
podielom 82% a hlavným dodávateľom podporných služieb v elektroenergetike na 
Slovensku. Oblasť pôsobenia SE je B-2-B trh, sú hlavným dodávateľom troch 
najväčších regionálnych distribučných spoločností a takisto dodávajú veľkým 
komerčným (priemyselným) odberateľom.  
Tri najväčšie distribučné spoločnosti Západoslovenská energetika (ZSE), 
Stredoslovenská energetika (SSE) a Východoslovenská energetika (VSE) sú väčšinovo 
(51%) kontrolované štátom, ale menšinové balíky akcií a manažérsku kontrolu 
vykonávajú zahraniční akcionári, teda spoločnosti francúzska EdF, nemecký E.ON a 
nemecká skupina RWE Group [22]. 
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Slovenské elektrárne bezpečne a spoľahlivo vyrábajú elektrickú energiu, 
nepodnikajú v segmente prenosu elektrickej energie, ale v segmente distribúcie 
elektrickej energie prostredníctvom dcérskej spoločnosti SE Predaj.  
 
2.1.4 Marketingová stratégia  
Trh s elektrickou energiou na Slovensku spadá do regiónu CENTREL, kam 
okrem Slovenska patria aj Poľsko, Maďarsko a Česká republika. SE predstavujú asi 8 % 
inštalovaného výkonu v rámci regiónu a ročne dodajú asi 7 % z celkovej produkcie 
elektrickej energie v rámci CENTREL. 
V Slovenskej republike bola výroba a predaj elektrickej energie na úrovni 
veľkoobchodu liberalizovaná v roku 2005, takže veľkoobchodná cena elektriny nie je 
regulovaná. Ceny dovážanej alebo vyvážanej elektriny sú takisto stanovované na báze 
bilaterálnych kontraktov medzi odberateľom a dodávateľom, pričom od januára 2005 
nie sú limitované objemy elektriny, ktoré je možné dodať za hranice vymedzeného trhu, 
teda za hranice slovenskej prenosovej sústavy [28].  
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2.1.5 SWOT analýza podniku SE 
Prebratá analýza z firmy definuje silné aj slabé stránky, rovnako ako príležitosti 
a hrozby. 
Tab. 3: SWOT analýza SE 
Silné stránky Slabé stránky 
 SE Enel ako najdôležitejšia súčasť 
slovenského priemyslu 
 Komunikácia aktivít SE v oblasti 
spoločenskej zodpovednosti firmy 
a nadačnej podpory 
 Diverzifikácia zdrojov na výrobu 
elektrickej energie, ideálny mix – 
atóm, voda a tradičné zdroje 
 Inovácie – ako súčasť DNA a histórie 
SE a skupiny Enel  
 História, tradícia a stabilita ako 
kľúčové hodnoty značky SE Enel 
 Environmentalistika ako DNA 
spoločnosti  
 
 Nedostatočné rozlíšenie SE (výrobca 
elektriny) od distribútorov elektriny – 
verejnosti všetky zúčastnené subjekty 
splývajú pod SE (častá zámena ENEL 
a E.ON) 
 Nedostatočná komunikácia faktorov 
vplývajúcich na cenu elektriny, ktorú 
obyvatelia platia – tlak na cenotvorbu 
SE Enel 
 Majetková účasť SR v SE Enel môže 
byť prekážkou v otvorenosti 
komunikácie aktivít a rozhodnutí SE 
 Interná sféra – „starší“ zamestnanci, 
ktorí sa nemusia stotožniť s novou 
značkou 
Príležitosti Hrozby 
 Politická situácia, ktorá môže 
pomôcť podporiť značku Enel 
(podpora jadra a „slovenskej“ energie 
– nedovážanej) 
 Čoraz väčšie publikum – nielen 
mladí ľudia, ale aj stredná generácia 
sa nachádza v online prostredí 
(Facebook, Youtube, atď.). Ponúka 
sa tu možnosť využiť tento priestor 
na aktívne oslovenie ľudí 
posolstvami SE 
 Dokončenie stavebných prác na 3. 
bloku JE Mochovce: komunikačná 
príležitosť o starostlivosť SE 
o bezpečnosť prevádzky JE 
 Zvýšenie dôveryhodnosti SE pri 
oponentúre stanovísk 
environmentálnych organizácií 
presvedčivou a argumentáciou 
 Častejšia komunikácia s obyvateľmi 
v okruhu JE Bohunice a Mochovce, 
s využitím regionálnych médií 
 Ekologizácia elektrární Vojany 
a Nováky – komunikácia zvyšovania 
podielu biomasy a zvyšovania 
prínosu k ochrane ŽP  
 Negatívne stanoviská Greenpeace 
a iných environmentálnych 
organizácií k záťažovým testom na 
bezpečnosť atómových elektrární 
budú pokračovať 
 Spiaca aktivita občianskych 
publicistov na sociálnych sieťach sa 
môže prebudiť – facebook, biosféra 
a pod. 
 Informácie o rozhodnutí nemeckej 
vlády opustiť atómový program bude 
iniciovať diskusiu na túto tému aj na 
Slovensku 
 Dokončenie stavebných prác na 3. 
bloku EMO môže  dať ďalší impulz 
na diskusiu a negatívnu publicitu 
o bezpečnosti atómu 
 Ceny  elektrickej energie 
 Energetická politika Európskej únie 
a predovšetkým protijadrová lobby 
(Rakúsko, Nemecko) 
 Štátna podpora sústredená smerom 
k alternatívnym zdrojom energie 
   (Zdroj: [22]) 
40 
 
2.2 Analýza marketingového mixu 
 
2.2.1 Produkt 
Produktom SE je hmotný statok, komodita, ktorej spôsob výroby závisí na primárnom 
zdroji energie. Pôsobnosť SE sa vymedzuje na oblasť energetiky.  
 Základný produkt  
Jadrová produkcia je doslova jadro, spolu s vodou, slnkom a čoraz menej 
využívaným uhlím ako primárnym zdrojom energie. Výsledkom využívania 
spomínaných primárnych zdrojov je jediný a nedeliteľný produkt elektrární elektrická 
energia, pričom na výrobu 1 kWh je potreba 0,32 m3 zemného plynu, 0,28 l 
vykurovacieho oleja, 0,43 kg antracitového uhlia, 1,30 kg hnedého uhlia, plný výkon 1 
MW fotovoltiky na 3,5 sekundy (za bieleho dňa pri nulovej oblačnosti), 43,2 m3 vody 
pri spáde 10 m a 0,022 g prírodného uránu [27].  
Elektrická energia je spolu s vedľajšími produktmi - rádioaktívnym odpadom a 
vyhoreným jadrovým palivom vyrábaná s dôrazom na trvalé znižovanie negatívnych 
vplyvov výrobných procesov na životné prostredie.  
 
Graf 2: Vývoj produkcie SE 
(Zdroj: vlastné spracovanie podľa [29]) 
 
SE majú od marca 2010 v prevádzke dve vlastné fotovoltické elektrárne – 
v Mochovciach a vo Vojanoch. Ročne každá z nich vyrobí takmer 1 000 MWh 
elektriny (pri výkone jedného panelu 230 Wp je celkový inštalovaný výkon elektrárne 
0,95 MWp - MW peak – výkon solárneho panela pri štandardizovanej hustote žiarenia 1 
kW/m
2
).  Majú významné miesto v portfóliu zdrojov spoločnosti najmä pre prínos v 
0 
5000 
10000 
15000 
20000 
2009 
2010 
2011 
2012 
p
ro
d
u
k
ci
a 
E
E
 [
G
W
h
] 
jadrové  
tepelné 
vodné 
Gabčíkovo 
41 
 
oblasti ochrany životného prostredia – za rok prevádzky každá z nich ušetrí približne 1 
200 až 1 300 ton skleníkového plynu CO2 v porovnaní s výrobou elektriny z uhlia [23].  
Tab. 4: Objem vyrobenej elektriny SE 
Rok / typ 
elektrárne 
Jadrové 
(GWh) 
Tepelné 
(GWh) 
Vodné 
(GWh) 
Gabčíkovo 
(GWh) 
Spolu 
(GWh) 
2009 14 081 2815 2091 2405 22 245 
2010 14 574 2635 2880 2375 21 934 
2011 15 411 2664 1947 1910 22 463 
2012 15 495 2578 1711 2459 21 392 
(Zdroj: vlastné spracovanie podľa [30]) 
 
Tabuľka 4 zobrazuje podiel jednotlivých elektrární na celkovej ročnej produkcii 
energie. Z tabuľky je zjavné, že v roku 2012 vyrobili SE 22 245 GWh elektriny, vrátane 
VE Gabčíkovo, ktorého prevádzku riadia.  
Čistá dodávka elektriny Slovenských elektrární v roku 2012 bola 20 375 GWh, 
vrátane elektriny vyrobenej vo VE Gabčíkovo. Čistá dodávka elektriny z vlastných 
zdrojov dosiahla 17 945 GWh.  
 
 
 
Graf 3: Porovnanie objemu produkcie k počtu výrobných závodov SE 
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Graf 3 poukazuje na neúmernosť počtu výrobných závodov SE a celkovej 
produkcie. Tridsaťštyri vodných elektrární vyrába približne 18 % celkovej produkcie, 
zatiaľ čo len dve jadrové elektrárne sa podieľajú na produkcií cca 71 %.  
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Skleníkový efekt, produkcia CO2 je neustále ekologickejšia znižovaním podielu 
produkcie tepelných elektrární. Vyše 89 % dodanej elektriny bolo vyrobenej bez emisií 
skleníkových plynov – z produkcie jadrových, vodných, fotovoltických elektrární a 
spoluspaľovaním biomasy [29]. (viď príloha 8) 
 Vlastný produkt  
Funkcia produktu ako jednu z piatich charakteristík vlastného produktu je 
závislá na využití spotrebiteľa. Ďalej sa táto funkcia výrazne líši v závislosti od typu 
spotrebiteľa – domácností a firiem.  
Kvalitu zabezpečuje spoločnosť SE dodržiavaním zásad a princípov bezpečnosti, 
špecificky jadrovej bezpečnosti a jej trvalým zvyšovaním, dodržiavaním 
medzinárodných noriem a odporúčaní Medzinárodnej agentúry pre atómovú energiu. 
Spoločnosť SE sa zaväzuje dodržiavať hlavné zásady Systému manažérstva kvality a to:  
 každý zamestnanec je zodpovedný za kvalitu svojej práce 
 všetky činnosti, ktoré majú vplyv na kvalitu, sú vykonávané kompetentnými 
zamestnancami podľa vopred definovaných postupov a v súlade s princípmi kultúry 
bezpečnosti 
 manažéri na všetkých úrovniach riadenia podporujú systematické a trvalé 
zlepšovanie vykonávaných činností 
 požiadavky zákazníka (externého aj interného) sú plnené s cieľom zvyšovať jeho 
spokojnosť [24].  
Design – logo spoločnosti je jednoduché a výstižné. Obsahuje znak Slovenských 
elektrární a názov spoločnosti, ktorý priamo odkazuje na profil spoločnosti. Firemnými 
farbami sú modrá a biela, od doby zmeny vlastníka aj farba oranžová, symbolizujúca 
členstvo v Skupine Enel.    
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Od dátumu uzavretia kontraktu s talianskou spoločnosťou Enel je logo SE 
bohatšie o znak a priamy názov tejto korporácie. 
 
Obr.  5: Logo SE 
(Zdroj: [22]) 
 
Toto výstižné a stručné dvojlogo dotvára pozitívny image spoločnosti. Jeho vyobrazenie 
je jedným zo spôsobov reprezentácie spoločnosti.  
 
2.2.2 Cena a distribúcia 
Cena samotnej komodity elektriny je stanovená trhom bez akejkoľvek formy 
regulácie. Koncová cena elektriny pre domácnosti sa však skladá z viacerých 
komponentov, najmä poplatky spojené s jej prenosom a distribúciou a systémové 
poplatky. Stanovenie konečnej ceny spadá do portfólia kompetencií distribučných 
spoločností, ktoré sú z 51% kontrolované štátom, konkrétne Úradom pre reguláciu 
sieťových odvetví. 
Okrem ceny za elektrinu sú do koncovej ceny zahrnuté aj systémové poplatky 
slúžiace na obstaranie podporných služieb, podporu využívania obnoviteľných zdrojov 
a výrobu elektriny z domáceho hnedého uhlia. Prostredníctvom prenosových a 
distribučných poplatkov sa hradia náklady prevádzkovateľom prenosovej a 
distribučných sústav.  Okrem týchto poplatkov koncový odberateľ – okrem domácností 
– platí spotrebnú daň a všetci odberatelia platia DPH v zmysle príslušných zákonov.  
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Vyrobená elektrická energia je dodávaná rozsiahlou distribučnou sieťou, 
prostredníctvom distribučných spoločností až ku konečnému spotrebiteľovi [22]. 
Tab. 5: Vývoj cien elektriny v SR 
Sledované obdobie Cena za kWh elektriny (Eur) 
2009 0,1294 
2010 0,1277 
2011 0,1372 
2012 0,1400 
(Zdroj: [31]) 
 
2.2.3 Ľudia – zamestnanci  
Ku koncu roka 2012 mala nadnárodná skupina Enel 75 000 zamestnancov, ktorí 
oceňujú motivujúce pracovné prostredie nadnárodnej spoločnosti, zázemie pre ďalší 
osobnostný a odborný rast, možnosť práce v zahraničí, širokú škálu benefitov 
a zamestnaneckých výhod, zľavy a voľné vstupy na športové a kultúrne podujatia [22]. 
Tab. 6: Vývoj počtu zamestnancov SE  
Sledované obdobie Počet zamestnancov 
2009 5335 
2010 4719 
2011 4857 
2012 5374 
(Zdroj: [23]) 
 
Z tabuľky 6 je zrejmé, že celosvetová kríza zasiahla aj spoločnosť SE, avšak 
momentálne aj v súvislosti s dostavbou 3. a 4. bloku spoločnosť rozširuje svoje kruhy 
zamestnancov. 
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Organizačnú štruktúru spoločnosti tvorí osem úsekov na čele s generálnym 
riaditeľom Paolom Ruzzinim.  
 
Obr.  6: Organizačná štruktúra SE, člen skupiny Enel 
 (Zdroj: [32]) 
 
2.2.4 Marketingová komunikácia  
Vo všeobecnosti známe je, že ani u jedného z marketingových nástrojov nie je 
konečným cieľom predaj. Tým je až spokojný zákazník.  
Zákazníci ako cieľová skupina sa zameriava na to, čo ju zaujíma a zaujme. 
Zaujíma ju primárne produkt, jeho cena a dostupnosť, zaujme ho spôsob reprezentácie, 
inak povedané správna propagácia, resp. marketingová komunikácia. Z toho vyplýva, že 
je veľmi dôležité so zákazníkmi komunikovať. Poskytovanie a prijímanie informácií 
ovplyvňuje správanie všetkých marketingových subjektov. Oboznamovanie trhu a jeho 
cieľavedomé ovplyvňovanie sa uskutočňuje procesom komunikácie a aj preto práve 
proces komunikácie napomáha k správnemu plneniu potrieb a prianí a tak vytvára 
systém marketingu založený na dopyte a ponuke. 
Tu by som však chcela podotknúť rozdiel medzi potrebou a prianím, ktorý 
zohráva v problematike mojej práce veľmi dôležitú úlohu. Zatiaľ čo potreba je stav 
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pociťovaného uvedomeného alebo neuvedomeného nedostatku niektorého základného 
uspokojenia, prianie je túžba po špecifickom uspokojení potrieb.  
Propagácia je rovnocenným nástrojom marketingového mixu, ktorá produkt 
dokáže výrazne odlíšiť, zvýšiť dopyt a dotvoriť pozitívny dojem, ktorý je kľúčom 
k úspechu. Avšak akú úlohu zohráva propagácia pri produktoch, ktoré sú nevyhnutné a 
dennodenne využívané, teda pri produktoch primárnej potreby, akým je napríklad aj 
elektrina?   
 
2.3 Analýza komunikačného mixu 
2.3.1 Reklama, podpora predaja 
SE je len producentom elektrickej energie, nie predajcom. Preto v záujme 
spoločnosti nie je produkt predať, ale sa prostredníctvom neho prezentovať. Reklamné 
predmety, podnikové oblečenie, či firemné automobily skôr dotvárajú image 
a prezentujú, ako reklamujú spoločnosť.  
 
2.3.2 Osobný predaj, priamy marketing 
Nulové využitie týchto dvoch nástrojov vyplýva z už vysloveného dôvodu, že 
spoločnosť je len producentom, a tak nemá priamy kontakt so zákazníkom, v procese 
predaja.  
 
2.3.3 Public relations  
Práve vytváranie a rozvíjanie dobrých, pozitívnych vzťahov s verejnosťou, je 
charakteristickou črtou prezentácie spoločnosti SE. Snahou je vytvorenie patričnej 
dôvery tak zamestnancov ako aj verejnosti voči firme. Pre SE je pri budovaní dôvery 
najdôležitejšia práve komunikácia s verejnosťou.   
Manažment spoločnosti verí, že kľúčom k úspešnému fungovaniu spoločnosti sú 
otvorenosť, transparentnosť a vysoká miera informovanosti a to na všetkých úrovniach 
komunikácie, smerom do vnútra spoločnosti i k externej verejnosti, s dôrazom na 
komunity v blízkosti jej závodov. Využíva na to komplexný systém komunikačných 
nástrojov v rámci externej i internej, vnútrofiremnej komunikácie.  
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Na internú komunikáciu so svojimi zamestnancami podnik využíva  
 intranet 
 firemné brožúry, letáky či vzdelávacie materiály. Slúžia zamestnancom k doplneniu 
si poznatkov a získaniu všeobecného prehľadu o dianí v spoločnosti. 
 vnútrofiremné periodikum – Slovenská energetika. Doplňuje poznatky a poskytuje 
možnosť utvoriť si všeobecný prehľad o spoločnosti, jednotlivých závodoch a má 
prílohu Insiéme, ktorá prierezovo mapuje dianie v celej skupine. (viď príloha 9) 
 etický kódex - definuje základné princípy správania sa zamestnancov. 
 LCD obrazovky, videokonferencie, projektové stretnutia, informačné tabule 
 spoločensko-kultúrne stretnutia – Otvorená elektráreň/Open plant, predvianočné 
predstavenia, Deň energetiky 
 firemné strategické stretnutia – kaskádové mítingy 
 listy Generálneho riaditeľa zamestnancom [22]. 
 
Internú kultúru prezentuje Model hodnôt a správaní. Firemné hodnoty definuje motto: 
„Prečo robíme to, čo robíme.“ Postoje a správanie sú charakterizované mottom: „Ako 
robíme to, čo robíme“. 
                
Obr.  7: Model hodnôt a správaní 
(Zdroj: [22]) 
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        Jednou zo zásad správneho PR je tvorba pozitívneho image. K jeho dosiahnutiu je 
nevyhnutná správna forma prezentácie, ktorá je uskutočňovaná prostriedkami externej 
komunikácie a to: 
 externo-interný event Otvorená elektráreň/Open Plant - spoločnosť prostredníctvom 
neho v prenesenom slova zmysle spája internú komunikáciu s externou. 
Organizovaný je každoročne a pre spoločnosť je jedným z nástrojov na pozitívne 
ovplyvňovanie verejnej mienky. V deň podujatia, ktorého názov dokonale 
charakterizuje jeho zámer, sú brány elektrárne otvorené nielen pre jej zamestnancov 
a ich rodinných príslušníkov, ale i návštevníkov z blízkeho regiónu. Svoju prácu 
majú priestor predstaviť odborné útvary elektrárne – fyzická ochrana elektrárne 
(kynológovia), hasiči, laboratóriá radiačnej kontroly okolia, záchranná služba. 
Podpornými aktivitami sú vystúpenia regionálnych umeleckých jednotlivcov aj 
súborov, prezentácia remeselným trhov a workshopov.  
 
Obr.  8: Logo eventu 
(Zdroj: [26]) 
 
 internetová firemná stránka /www.seas.sk/ je neodmysliteľným komunikačným 
prostriedkom a prostredníctvom mnohých záložiek a odkazov neobmedzene a 
v každom čase informuje širokú verejnosť. Stránka je koncipovaná v troch jazykoch 
a jej pútavý dizajn a farebná kompozícia okamžite evokuje v užívateľovi jej pôvod 
a príslušnosť k nadnárodnej spoločnosti. Práve pre vysokú kvalitu a obsiahlosť je 
internetová stránka spolu s výročnými správami z jednotlivých rokov zdrojom 
mnohých informácií uvádzaných v tejto práci. (viď príloha 10) 
 výročná správa - zverejňovaná každoročne (najstaršia z roku 2004), poskytuje 
kompletné informácie o stave spoločnosti, bezpečnosti a životnom prostredí, 
o výrobe elektriny samotnej, o obchodovaní s ňou, o projektoch, krízovom riadení 
a opatreniach voči rizikám, informácie o súdnych sporoch a starostlivosti 
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o zamestnancov, spoločenskej zodpovednosti podnikania, o účtovnej závierke a aj 
výroku audítora. Čitateľ má tak možnosť zhodnotiť vývoj spoločnosti a vytvoriť si 
komplexný obraz o jej fungovaní. (viď príloha 11) 
 Mesačník Atóm.sk  je distribuovaný v regióne jadrových elektrární a  je považovaný 
za jeden z najúčinnejších komunikačných prostriedkov. Mesačne poskytuje 
čitateľom aktuálne informácie o dianí v elektrárňach Mochovce a Bohunice rovnako 
aj informácie o celej korporácií. Obsahuje štatistiky, personálne či medzizávodné 
zmeny. Podrobne opisuje úspešné projekty a podujatia spoločnosti a momentálne 
veľmi podrobne a intenzívne monitoruje vývoj dostavby 3. a 4. bloku atómovej 
elektrárne Mochovce. Obsahuje aj pravidelné rubriky, jednou z najdôležitejších je 
monitoring životného prostredia JE. (viď príloha 12) 
 
Obr.  9: Grafické vyobrazenie mesačníka Atóm.sk 
(Zdroj: [26]) 
 
Ďalšie formy externej komunikácie sú:  
 online prostredie – Facebook, Youtube, ... (viď príloha 13) 
 odborno-populárne stretnutia s dodávateľmi,  
 pravidelné stretnutia s občianskou obcou, odbornou verejnosťou,  
 prieskumy postoja voči aktuálnym problémom,  
 rozhovory v celoplošných periodikách, v televízií, či rozhlasových staniciach 
s významnými predstaviteľmi firmy [22]. 
Pre spoločnosť SE je dlhodobo dôležité zachovanie dobrého mena a dobrej povesti, ako 
aj rast podnikovej hodnoty akciovej spoločnosti. Na napĺňanie týchto cieľov využívajú 
dva základne nástroje, ktorými sú Etický kódex a Kódex nulovej tolerancie korupcie 
(NTK). Za koordináciu a monitoring všetkých implementačných aktivít Plánu NTK je 
zodpovedný útvar Interného auditu.   
50 
 
 CSR (Corporate Social Responsibility) – spoločenská zodpovednosť podniku. 
Neoddeliteľnou súčasťou prezentácie a novodobo najdôležitejším nástrojom 
komunikačného mixu je účasť na projektoch CSR, teda na projektoch, ktorých  cieľom 
je vytvárať podmienky trvalo udržateľného rozvoja v ekonomickej, finančnej, sociálnej 
a environmentálnej oblasti. Prioritou sú trvalo udržateľné vzťahy so všetkými 
zainteresovanými stranami – akcionármi, investormi, zamestnancami, zákazníkmi, 
dodávateľmi, inštitúciami, komunitou a budúcimi generáciami. 
V roku 2011 spoločnosť investovala do rozvoja CSR prostredníctvom daru, 
zmluvy o reklame alebo asignácii 2% dane, spolu viac ako jeden milión eur, ktorými 
podporila 266 projektov [22]. (viď príloha 14) 
 
2.4 Analýza vzťahu SE k životnému prostrediu   
Prostredníctvom vrcholového vedenia spoločnosť deklaruje záväzok 
dodržiavania environmentálnych zásad: 
 udržiavanie Integrovaného systému manažérstva (ktorého súčasťou je aj systém 
manažérstva ochrany životného prostredia), plnenie relevantných právnych a iných 
požiadaviek a tým zaisťovanie trvalo udržateľného rozvoja  
 stanovovanie a plnenie dlhodobých a krátkodobých environmentálnych cieľov 
vrátane preskúmavania tohto plnenia ako aj tejto politiky 
 analýza a riadenie rizík ohrozujúcich životné prostredie 
 vyhodnocovanie ukazovateľov vplyvu prevádzok SE na životné prostredie 
 udržiavanie efektívneho systému havarijnej pripravenosti 
 ochrana všetkých zložiek životného prostredia s dôrazom na prevenciu 
 úsporné využívanie energie a surovín 
 podpora využívania trvalo obnoviteľných zdrojov  
 rozvoj technológií znižujúcich negatívny vplyv na životné prostredie a 
prispievajúcich k trvalo udržateľnému rozvoju [33].  
V súčasnosti sa zhruba 80 % energie vo svete sa získava z fosílnych palív. 
Spaľovanie fosílnych palív negatívne vplýva na životné prostredie najmä oxidmi síry a 
dusíka, ale aj skleníkovým plynom CO2, ktorý prispieva ku globálnemu otepleniu a 
klimatickým zmenám na zemeguli. 
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Minimalizácia negatívneho vplyvu spoločnosti SE na životné prostredie vyplýva 
najmä z prednostného nasadzovania jadrových a vodných elektrární, čo znamená veľmi 
nízke emisie CO2 prepočítané na celkovú elektrinu (merné emisie CO2 v SE v roku 
2011 dosiahli hodnotu 149 g/kWh) a znižovania výroby elektriny v klasických 
tepelných elektrárňach, teda postupného nahrádzania fosílnych palív biomasou v 
elektrárňach Vojany a Nováky. (viď príloha 15) 
V roku 2011 bola po prvýkrát dodaná do siete aj elektrina z fotovoltických 
elektrární inštalovaných v okolí Elektrární Mochovce a Vojany. Z fotovoltickej 
elektrárne Mochovce bolo pre vlastnú spotrebu závodu dodaných 859 MWh, 
fotovoltická elektráreň Vojany dodala do siete 1 081 MWh. Príspevok oboch 
fotovoltických elektrární tak predstavoval iba symbolických 0,01% z celkovej dodávky 
SE. 
SE ochraňujú a kultivujú životné prostredie, každoročne podporujú desiatky 
projektov zameraných na ochranu prírody, prichádzajú s vlastnými riešeniami na 
zlepšenie životného prostredia a zapájajú sa do rôznych súťaží a kongresov. 
Od roku 1998 udeľuje nadácia Pontis ceny Via Bona, čím vyjadruje uznanie 
firmám, ktoré sa angažujú v oblasti zodpovedného podnikania a vyvíjajú úsilie na 
podporu dobrovoľníckych aktivít, ekológie, pozitívneho vzťahu k zamestnancom či 
klientom. SE boli nominované za zvyšovanie bezpečnosti a spoľahlivosti svojich 
závodov, znižovanie emisií a produkcie odpadov, komplexne rozvinutú firemnú 
filantropiu, dlhodobú pomoc bezdomovcom a komunitám cez korporátny program 
Energia pre krajinu [22]. 
 
2.4.1 Energia pre krajinu 
Energia pre krajinu je komplexný program spoločenskej zodpovednosti firmy. 
Zastrešuje všetky aktivity a projekty spoločnosti v sociálnej oblasti, v oblasti kultúry, 
životného prostredia, vzdelávania a športu. (viď príloha 16) 
Vďaka kreatívnemu konceptu Energia pre krajinu sa podniku podarí:  
1. Ukázať symbiózu medzi tradíciou a inováciou. Za úspechmi organizácie stoja naši 
predkovia, teraz je čas posunúť sa ďalej, a to vďaka Enel-u. 
2. Dlhodobo propagovať zelenú energiu ako súčasť značky SE Enel. 
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3. Komunikovať so všetkými kľúčovými komunitnými a spoločenskými projektmi, 
ktoré rozvíjajú regionálnu spolupatričnosť. 
Projekt predstavuje komplexnú dlhodobú CSR stratégiu spoločnosti zameranú 
na špecifické témy v piatich základných oblastiach – príznačne nazývaných „energie“: 
 Energia pre kultúru – rozvoj a ochrana kultúrnych hodnôt. 
 Energia pre prírodu – ochrana prírody a životného prostredia a zachovanie 
biodiverzity. 
 Energia pre šport – prevencia, ochrana zdravia a rozvoj športových aktivít. 
 Energia pre vzdelanie – podpora a rozvoj vzdelávania. 
 Energia pre život – charitatívne a filantropické aktivity. 
Do programu Energia pre krajinu sú zaraďované projekty s celoslovenskou 
pôsobnosťou (národná úroveň) alebo lokálne projekty (regionálna úroveň), 
uprednostňované sú projekty z oblastí, v ktorých majú svoje sídlo závody SE 
(Bohunice, Mochovce, Nováky, Vojany, Trenčín a všetkých 34 vodných elektrární). 
Zaradenie konkrétneho projektu do programu Energia pre krajinu je zárukou jeho 
zmysluplnosti a kompatibility so CSR stratégiou Slovenských elektrární. 
SE kontinuálne rozvíjajú program Energia pre krajinu, ktorý komplexne odráža 
politiku sociálnej a environmentálnej zodpovednosti spoločnosti. Jeho súčasťou je aj 
projekt ENERGIA PRE PRÍRODU zastrešujúci aktivity zamerané na ochranu prírody 
a životného prostredia, vrátane podpory a stabilizácie biodiverzity [34].  
Za tento projekt získala spoločnosť v roku 2012 najprestížnejšie európske 
ocenenie European Business Award for the Environment v kategórii Business & 
Biodiversity [22]. 
 
2.4.2 Energia pre prírodu 
V oblasti ochrany životného prostredia skupina Enel za ostatných päť rokov 
realizovala celý rad projektov zameraných na podporu biodiverzity v Taliansku, ktoré je 
jej hlavným sídlom, ako aj v ďalších krajinách a kontinentoch svojho pôsobenia. 
Spoločnosť SE ochraňuje a kultivuje životné prostredie, každoročne podporuje 
desiatky projektov zameraných na ochranu prírody a prichádza s vlastnými riešeniami 
na zlepšenie životného prostredia. 
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Jednou z ťažiskových oblastí je pre spoločnosť podpora udržateľnosti 
biodiverzity a energetickej sebestačnosti vysokohorských chát prostredníctvom 
dlhodobého partnerstva s Tatranským národným parkom (TANAP). Táto spolupráca 
nespočíva len v podpore projektov na záchranu ohrozených živočíchov, ale aj v 
priamom zapájaní zamestnancov do rôznych akcií na pomoc prírode.  
Pilotnými projektmi realizovanými v prvom roku spolupráce SE a TANAP-u, 
v roku 2007, boli projekty na zachovanie biodiverzity a to konkrétne monitoring 
kamzíka vrchovského tatranského a monitoring a reštitúcia svišťa vrchovského 
tatranského. Nasledovali projekty monitorovania sokola sťahovavého v roku 2008, 
projekt výsadby pstruha potočného v roku 2009, a projekt ochrany dravých vtákov – 
orla skalného a orla krikľavého v roku 2010, ktoré sa uskutočnili v spolupráci 
s TANAP-om a Štátnymi lesmi TANAP-u. V roku 2011 sa pridal projekt monitoringu 
dravých šeliem – rysa ostrovida a vlka dravého [22]. 
Už po štvrtýkrát sa zamestnanci spoločnosti rozhodli osobne prispieť k 
čistejšiemu prostrediu vo Vysokých Tatrách a zapojili sa do projektu TANAP-u pod 
názvom Čisté hory. V roku 2012 skoro päťdesiat zamestnancov vyzbieralo viac ako 125 
kg z celkového objemu viac ako 650 kg vyzbieraného odpadu [35]. 
 
Obr.  10: Logo akcie Čisté hory 
(Zdroj: [36]) 
 
Významným projektom bola inštalácia fotovoltického systému na našej 
najvyššie položenej celosezónne otvorenej chate – Téryho chate. Komplexná 
rekonštrukcia a inštalácia fotovoltického systému prináša zvýšenie komfortu prevádzky 
a poskytovanie služieb a v neposlednom rade úsporu emisií CO2 až 6 ton ročne 
v porovnaní s pôvodne používaným dieslovým agregátom. Téryho chata sa tak po 110 
rokoch svojej existencie stala zeleným majákom a výkladnou skriňou čistej energie v 
Malej studenej doline. Navyše, pôvodný fotovoltický systém z Téryho chaty, ktorý bol 
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síce funkčný ale nedostačujúci sme odporučili, preniesli a nainštalovali na Zbojnícku 
chatu. Vďaka Slovenským elektrárňam sa vo Vysokých Tatrách nachádzajú už dve 
chaty, ktoré plne využívajú slnečnú energiu. 
V roku 2011 dobrovoľníci z elektrární, skupina zamestnancov, prevažne 
z vodných elektrární, s malou finančnou podporou od svojho zamestnávateľa začali 
rekonštruovať malú vodnú elektráreň pri Chate pri Zelenom plese, známej tiež pod 
názvom Brnčalka. Cieľom projektu bolo vytvoriť pre chatu ekologický zdroj energie, 
s cieľom nahradiť pôvodne využívaný diesel agregát. Nainštalovaná turbína o veľkosti 
„čajovej šálky“ zabezpečuje výkon 0,6 kW a stačí na najnutnejšie pokrytie spotreby 
elektriny na Brnčalke. Tento rok zamestnanci dokončujú niektoré práce, ktoré povedú 
k efektívnejšiemu výkonu turbíny, takisto sa vyrába nová turbína, ktorá zdvojnásobí 
výkon na 1,2 kW [35]. 
V rámci projektu Energia pre prírodu sú SE a.s. významnými partnermi Arboréta 
Mlyňany, Regionálneho centra ochrany prírody v Nitre, ale aj Občianskeho združenia 
Vrchvoda so sídlom v Cigli blízko elektrárne Nováky [26]. 
 
 
Obr.  11: Pyramída sociálnej zodpovednosti SE 
(Zdroj: vlastné spracovanie [22]) 
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2.5 Súhrnné závery analýzy 
SE predstavujú v súčasnosti obrovský potenciál, spočívajúci v členstve 
v nadnárodnej korporácií Enel, čo do podniku vtláča kľúčové hodnoty, ako sú história, 
tradícia, stabilita a značka.  SE ako najdôležitejšia súčasť slovenského priemyslu svoje 
kruhy neustále rozširuje. Dostavba 3. bloku JE Mochovce znamená rozšírenie nielen 
v oblasti produkcie, ale aj v personálnej oblasti, oblasti technického rozvoja a prináša 
nespočetné množstvo inovácií.  
Produkt  
Produkcia SE tvorí ideálny mix – atóm, voda, fosílne paliva, obnoviteľné zdroje, 
čo predstavuje dokonalú diverzifikáciu zdrojov. V súčasnosti rozbehli SE výrobu 
elektrickej energie spôsobom spaľovania biomasy. Spôsob výroby je nielen efektívny, 
ale aj mimoriadne ekologický, avšak domáce zdroje dreva sú doposiaľ nepostačujúce. 
Drevo na spaľovanie je potreba dovážať, s čím sú spojené zvýšené dovozné náklady.  
Cena a distribúcia 
Tlak na cenotvorbu SE sa neustále zvyšuje z dôvodu slabej informovanosti 
a komunikácie faktorov vplývajúcich na výslednú cenu elektriny. Spoločnosť SE nie je 
väčšinovo schopná cenu svojej komodity ovplyvniť. Cenotvorba spadá do portfólia 
kompetencií distribučných spoločností a Úradu pre reguláciu sieťových odvetví (51 %).  
SE sú producentom elektrickej energie, nie však predajcom. Táto výnimočne 
dôležitá diferencia verejnosti neustále uniká a preto často dochádza k zámene alebo 
k spájaniu týchto nezávislých subjektov, výrobcu a distribútora elektrickej energie. 
Jednou z najčastejších je zámena obchodnej značky skupiny Enel a jedného 
z distribútorov E.on. 
Ľudia – zamestnanci 
Projekty, do ktorých sa spoločnosť zapája a ktoré sama organizuje prinášajú 
zamestnancom výnimočnú príležitosť vytvárať nové kontakty nielen v rámci jedného 
závodu, ale spoznávať ľudí a inšpirovať sa skúsenosťami a vedomosťami kolegov z 
ostatných závodov.  
Spoločnosť SE je geograficky i z pohľadu výrobných zdrojov pomerne 
rozmanitá, preto projektové riadenie, práca v tímoch sa v spoločnosti stala veľmi 
produktívnou.  Závody síce fungujú, z pohľadu technického, samostatne, avšak 
organizovanie medzizávodných sympózií je prínosné. Jednotlivé tímy zamestnancov, 
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dostávajú možnosť prezentovať svoju prácu, vyzdvihnúť úspechy a definovať prínosy. 
Priestor pre diskusiu, výmenu skúseností a zdieľanie nadobudnutých vedomostí je 
z môjho pohľadu živnou pôdou pre vznik inovácií v spoločnosti.   
Sympóziá považujem za užitočné aj z pohľadu odovzdávania vedomostí 
a zručností starších zamestnancov „pracovne mladším“. Prináša to rýchlejšie 
stotožnenie sa s novou značkou a početnými zmenami spojenými s príchodom 
zahraničného investora. 
Prezentácia úspechov a zdôraznenie prínosov spoločnosti SE v rámci skupiny Enel 
uľahčujú cestu pozitívneho vnímania a zjednotenia sa s logom firmy.  
Gestorom a spoluorganizátorom komunikačných projektov SE je útvar Externých 
vzťahov, čo pre zamestnancov všetkých útvarov prináša jedinečnú možnosť 
komunikovať a nadväzovať kontakty so svojimi kolegami v rámci celej spoločnosti  SE.  
Komunikačný mix 
Súčasná situácia v rámci postoja verejnosti voči produkcii, resp. využívaniu 
energie z jadra je v značnej miere ovplyvnená dianím vo svete jadrovej energetiky, 
konkrétne udalosť z marca 2011, ktorá aj napriek veľmi vhodne nastavenému 
komunikačnému mixu vyvolala a stále vyvoláva v širokej verejnosti strach a nedôveru. 
Absentujúcu dôveru a strach obyvateľstva v značnej miere eliminujú regionálne médiá, 
informačné centrá JE. V neposlednom rade sú to aj projekty uvádzané pod spoločným 
názvom Energia pre krajinu, ako prostriedok externej komunikácie. Takto 
vyprofilovaný mix nástrojov výrazne napomáha k zlepšovaniu verejnej mienky 
a k oboznamovaniu obyvateľstva so súčasným stavom v spoločnosti. Pridáva sa k tomu 
i novodobý fenomén online prostredie Facebook, Youtube, ktoré v značnej miere 
podporujú a posilňujú mienku najmä medzi  mladými ľuďmi, ktorí sú predpokladom 
rozvoja a budúcnosti spoločnosti.  
Podporu bezpečnej a spoľahlivej prevádzke jadrových blokov poskytujú firemné 
periodiká, ktoré  komunikujú o dianí v jednotlivých závodoch, ale vzhľadom k malému 
rozsahu, informujú len stručne o  pozitívnych výsledkoch a enormných 
prínosoch jednotlivých „energií“ projektu Energia pre krajinu. Projekt je natoľko veľký 
a rozsiahly, že jedna rubrika, resp. stránka v mesačníku kapacitne nepostačuje na 
opísanie a vyzdvihnutie kvality tohto veľkého projektu.  
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CSR 
Za mimoriadne pozitívne považujem zodpovedné podnikanie firmy. Spôsob, 
akým si spoločnosť plní svoju povinnosť voči životnému prostrediu, resp. ako 
zodpovedne spoločnosť dodržiava princípy konceptu CSR je výnimočný. Za značne 
efektívnu hodnotím spoluprácu s organizáciou TANAP, ktorá má viditeľne pozitívne 
výsledky hlavne v oblasti environmentu. 
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3 VLASTNÉ NÁVRHY  
Podrobným a systematickým mapovaním spoločnosti som mala možnosť 
dozvedieť sa o  dianí vo vnútri spoločnosti, ktoré je za hranicou bežného poznania 
a z tohto dôvodu som bola schopná vytvoriť možné návrhy a odporúčania, ktoré sú 
poslednou časťou mojej bakalárskej práce. Východiskom pre moje návrhy riešenia sú:  
 rámec PR aktivít, ktorý je podrobne rozpísaný v analýze komunikačného mixu 
spoločnosti 
 prevzatá SWOT analýza spoločnosti, ktorá je zdrojom súhrnných záverov.  
 
3.1 Návrhy v oblasti komunikácie 
3.1.1 Mesačník „Nová energia“ 
Navrhujem vytvoriť mesačník „Nová energia“, nový informačný kanál, 
poskytujúci podrobný prierez o jednotlivých projektoch „Energia pre krajinu“. Bude to 
jeden zo spôsobov skutočného docenenia kvalít uskutočňovaných projektov, minimálne 
z pohľadu publicity. Navrhujem popis konkrétneho projektu obohatiť o aktuálne 
reportáže, rozhovory s priamymi účastníkmi aktivít, vhodne doplniť texty kvalitnými 
fotografiami. Využiť k podpore prezentácie, resp. jej skvalitneniu aj ankety, dotazníky. 
V tomto prípade si dovolím tvrdiť, že projekty sú prostriedky a nový mesačník 
predstavuje potenciálny nástroj prezentácie a tvorby pozitívneho image.  
Mesačník vytvorí dostatočný priestor pre detailný opis a podrobné informácie 
o projektoch, cez pozvánky širokej verejnosti až po definovanie cieľov a následne 
prínosov.  
 
3.2 Návrhy v oblasti CSR 
Projekty pre zveľaďovanie prírody, ochrany životného prostredia sú 
charakteristické svojou rozmanitosťou a diverzitou pôsobenia. Úspechy sú 
neprehliadnuteľné a prínosy nevyčísliteľné. Preto odporúčam využiť potenciál podniku 
v tejto oblasti a rozšíriť pole pôsobenia projektov:  
 nainštalovať nové solárne panely v ďalších horských chatách Vysokých a Nízkych 
Tatier 
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 kontinuálne pokračovať a rozšíriť základňu dobrovoľníkov v aktivitách v rámci 
projektu „Čisté hory“ 
 intenzívne sa zapojiť do celoslovenského, existujúceho projektu „Čisté vody“ 
 intenzívne udržiavať biodiverzitu, pomáhať a ochrániť ďalší ohrozený živočíšny 
druh – navrhujem zamerať sa na ochranu skokana zeleného vo vytypovaných 
slovenských tokoch. 
Vymenované návrhy by mohli byť ďalšou cestou napredovania pilotných 
projektov a znamenali by veľmi pozitívny krok vpred pre ďalší rozvoj projektu 
„Energia pre prírodu“. 
 
3.2.1 Projekt „Rastieme rýchlo“ 
Najnovší spôsob výroby elektriny je proces spaľovania biomasy. Tento proces 
vyžaduje nadmernú zásobu špeciálneho dreva, ktorým naše lesy nedisponujú. Preto 
navrhujem v rámci PR aktivít vytvoriť projekt na výsadbu nových, rýchlorastúcich 
stromov s názvom „rastieme rýchlo“, ktorého základné parametre sú definované 
stratégiou „5W“:  
 What? - Čo?  
Vytvorenie lesných škôlok, ktoré sú určené na pestovanie uvádzaných špecifických 
rýchlorastúcich drevín. Tieto sú upravené do podoby drevnej štiepky, z ktorej v procese 
spaľovania vzniká očakávaná elektrická energia. Takýto proces spaľovania biomasy je 
značne ekologický a výrazne znižuje percentuálny podiel produkcie CO2 pri výrobe 
elektrickej energie.  
 Why? – Prečo?  
Potreba produkcie rýchlorastúcich drevín na vlastnom území v blízkosti výrobného 
zdroja. Odbúrame tak potrebu, nutnosť tento zdroj dreva dovážať, s čím sú spojené 
zvýšené náklady. 
 Who? – Kto?  
Za efektívne považujem zapojiť školskú mládež, deti do pomocných prác, čím sa 
v prenesenom význame slova spojí projekt Energia pre prírodu a Energia pre 
vzdelanie. V rámci projektu budú mať deti možnosť získať nové poznatky nielen 
o procese spaľovania biomasy, ale aj o iných spôsoboch výroby elektriny a spoznávať 
prírodu.  
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 Where? – Kde? 
Odporúčam sústrediť sa na oblasť Slanských vrchov, konkrétne turistické stredisko 
Zlatá studňa, ktoré je veľmi výhodnou lokalitou na výsadbu lesnej škôlky. Nachádza sa 
v blízkosti elektrárne Vojany, kde sa uskutočňuje spaľovanie biomasy, je notoricky 
známa liečivým prameňom, z ktorého sa už roky vyrába minerálna voda, ale najmä, 
poskytuje výborné klimatické podmienky.  
 When ? – Kedy? 
Za symbolický dátum uskutočnenia tohto projektu navrhujem Medzinárodný deň 
životného prostredia, 4. jún. Je to čas, kedy je príroda pripravená vydávať novú energiu.  
 
Postup realizácie projektu 
SE nie sú predajcom elektrickej energie, preto ich projekty nie sú organizované 
za účelom podpory predaja, za účelom zisku. Väčšina z nich sú projekty dobrovoľnícke, 
čo znamená aj minimálnu potrebu vynaložených nákladov.  
 
Tab. 7: Postup realizácie projektu „Rastieme rýchlo“ 
Prostriedky realizácie 
KTO? 
Zodpovednosť zabezpečenia 
Sadeničky Organizácia TANAP 
Pracovno-ochranné  vybavenie Samospráva Košíc 
Občerstvenie, pitný režim Miestne prevádzky a školské jedálne 
Pracovná sila Školská mládež, deti, dobrovoľníci  
Doprava SE prostredníctvom dopravných spoločnosti  
Odborné prezentácie  SE a ochranárske organizácie /TANAP, Štátne lesy,.../ 
Bezpečnosť Hasiči SE 
Plán → organizácia SE 
(Zdroj: Vlastné spracovanie) 
 
Efektom ostáva odovzdanie „energie“ mládeže do procesu budúcej produkcie 
výroby energie z biomasy. 
Zodpovednosť za organizáciu a úspešné uskutočnenie tejto aktivity  je v správe 
zástupcu útvaru Externých vzťahov.  
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Zodpovednosť za bezpečnosť celej akcie je v kompetencii hasičov Tepelnej 
elektrárne Vojany. 
Pridanou hodnotou projektu bude obojstranná diskusia, ktorá rozšíri znalosti 
prírody i spôsobov výroby elektrickej energie. Zamestnanci z vybraných závodov SE 
a lesníci Národného parku budú s deťmi zdieľať čas a informácie vo forme odborných a 
náučných prezentácií.  
 
Náklady na projekt  
Sadzobník dopravnej spoločnosti určuje sadzbu za kilometer vo výške 4,48 €.  
Hodinová mzda vodiča autobusu pre tento účel činí 10 €. Vzdialenosť Košice - obec 
Podhradík, ktorá je cieľovou stanicou pre autobus  je 43,4 km.  
Nadčasy a mimoriadna hodinová mzda organizátora z útvaru Externých vzťahov 
SE dokopy činia 132 €. 
Mimoriadny výjazd hasičov činí 110 €. 
Tab. 8: Náklady na projekt „Rastieme rýchlo“ 
Nákladová položka Náklad 
Doprava  214,43 € 
Bezpečnosť 110 € 
Plán → organizácia 132 € 
Náklady celkom SPOLU 456,43 € 
(Zdroj: Vlastné spracovanie) 
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Návrh vizualizácie projektu 
 
Obr.  12: Plagát projektu „Rastieme rýchlo“ 
(Zdroj: Vlastné spracovanie) 
 
3.2.2 Projekt „Chceme čisté vody“ 
V okolí JE Mochovce a Bohunice sú umelo vystavané vodné nádrže Veľké 
Kozmálovce a Drahovce, ktoré sú zásobárňou vody na chladenie výrobných 
komponentov jadrového procesu. Tieto vody sú značne znečistené pevným odpadom a 
najmä po zime plné nahromadeného materiálu, ktorý sťažuje a komplikuje odčerpávanie 
potrebnej vody a tým i celú ich prevádzku. Preto je nevyhnutné tieto nádrže priebežne 
zbavovať odpadu a čistiť prietokové kanály.  
Pre vytvorenie presnejšej charakteristiky som opäť využila metódu 5W:  
 What? – Čo?  
Základom je usporiadanie Dňa, počas ktorého bude prebiehať organizované čistenie 
vodných zdrží určených pre prevádzku SE.  
 Why? – Prečo?  
Cieľom projektu je vyčistiť vodné plochy, z dôvodov prevádzkových a v neposlednom 
rade aj z estetických dôvodov. Nakoľko tony odpadu tvoria tak nepríjemný pohľad na 
nánosy komunálneho odpadu najrôznejšej konzistencie a veľkosti. 
63 
 
 Who? – Kto?  
Predpokladám, že zapojenie zamestnancov a obyvateľov z blízkeho okolia bude mať 
pozitívny dopad na prírodu a pomôže kvalitnému fungovaniu procesu výroby.  
 Where? – Kde? 
Zdrž Veľké Kozmálovce pre JE Mochovce a zdrž Drahovce pre JE Bohunice. 
 When? – Kedy?  
Svetový deň vody, ktorý vyhlásilo Valné zhromaždenie OSN na 22. marec.  
Realizácia projektu  
Tab.  9: Realizácia projektu „Spolu pre čisté vody“ 
Prostriedky realizácie 
KTO? 
Zodpovednosť zabezpečenia 
Filtračný stroj   Povodie Hrona 
Kanoe  Požičovňa Splavuj Hron! 
Pracovné vybavenie Samospráva Nitry 
Občerstvenie, pitný režim Jedáleň Tlmače 
Pracovná sila Zamestnanci a dobrovoľníci  
Plán → organizácia SE 
 
Na vyťahovanie rozmerovo náročných nečistôt bude k dispozícií špeciálny 
filtračný stroj, ktorý zabezpečí správca toku rieky – Povodie Hrona. Zapožičanie 
uvedeného stroja je pomerne nákladné, ale nevyhnutné. Čas zapožičania stroja je dva 
dni s hodinovým tarifom á 80 €. Dodávateľská firma k filtračnému stroju zabezpečí 
kvalifikovanú obsluhu. Hodinová mzda pracovníka bude činiť 4 €.  
Dobrovoľníci budú zbierať popri brehu, ale aj na vodnej hladine, čo umožnia 
zapožičané 4 kanoe - zapožičanie jedného kanoe bude 9 €/h. 
Plastové vrecia na ukladanie rozmerovo menšieho odpadu zabezpečí Nitriansky 
samosprávny kraj a ochranné rukavice budú zabezpečené zo strany SE.  
Občerstvenie a pitný režim, spolu s obsluhou bude v réžií školskej jedálne 
z Tlmáč. Náklady budú v závislosti od počtu osôb - 2,83 €/osoba, predpokladaný počet 
zúčastnených 200 osôb.  
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Ostatné vynútené náklady na dopravu budú zabezpečené zo strany SE. Autobusová 
doprava - náklad na 1 km/á 0,78 €, požadovaný počet troch autobusov pri odhade 95 
najazdených km.  
Zodpovednosť za organizáciu a úspešné uskutočnenie tejto aktivity  spadá do 
pracovnej náplne zamestnanca útvaru Externých vzťahov. 
 
Náklady na projekt 
Tab.  10: Náklady na projekt „Spolu pre čisté vody“ 
Nákladová položka Náklad 
Filtračný stroj 252 € 
Kanoe 36 € 
Občerstvenie a pitný režim 566 € 
Doprava  74,1 € 
Náklady celkom SPOLU 928,1 € 
 
Návrh vizualizácie projektu 
 
Obr.  13: Logo projektu „Chceme čisté vody“ 
(Zdroj: Vlastné spracovanie) 
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3.2.3 Projekt BE(E) FLYER 
Predpokladám, že projekt, ktorého cieľom by bola pomoc včelám bude jedným 
z efektívnych spôsobov, ktorý spoločnosti SE výrazne zvýši pozitívnu reputáciu a vo 
veľkej miere napomôže prírode.  
Za primárny cieľ považujem dosiahnuť rozšírenie populácie včiel. Čiastkovými 
cieľmi bude následne zvyšovanie podielu medu v obchodných sieťach, vzdelávanie 
v oblasti včelárstva a vytvorenie priestoru pre kreativitu detí i dospelých. 
Stratégia 5W opäť, aj pri tomto projekte umožní presný popis. 
 What? – Čo?  
Projekt na pomoc ohrozeným včelstvám a s tým spojená podpora produkcie 100 % 
prírodného medu a včelieho vosku. 
 Why? – Prečo?  
Včely sú vzácne a sú nenahraditeľným článkom prírodného reťazca. Avšak ich počet 
rapídne klesá, z dôvodu neustále sa znižujúceho počtu včelárov, spôsobeného tiež 
nedostatočnou prezentáciou včelárstva, ale taktiež z dôvodu bioklimatických zmien. 
Udržanie stavu včelstva znamená udržanie fungovania prírody v medziach jej zákonov.  
 Who? – Kto? 
Odporúčam zapojiť zamestnancov a rodinných príslušníkov, vítaní sú aj ďalší 
dobrovoľníci.   
 When? – Kedy? 
Každoročne 4. mája. 
 Where? – Kde?  
Letisko Spišská Nová Ves. 
 
Aktivity projektu 
 Výroba včelích úľov. 
 Výsadba peľodajných rastlín. 
 Prezentácie na zvyšovanie informovanosti o včelách a výrobe medu. 
 Tvorivé dielne na zdobenie sklených fliaš a včelích úľov.  
 Práca s voskom. 
 Súťaže a kvízy pre deti s príslušnou tematikou. 
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 Organizátori projektu 
 TANAP 
 Zväz včelárov SNV 
 Aeroklub SNV 
 Mesto SNV 
 SE 
Zabezpečenie projektu 
 TANAP zabezpečí bezplatne: 
 vyčistenie a príprava areálu – pracovníci lesov a ochranári 
 drevo jednotlivé dielce na výrobu včelích úľov 
 sadeničky peľodajných rastlín  
 drobné náradie. 
 SE v spolupráci s eventovou agentúrou zabezpečia: 
 stany 
 hudobná produkcia 
 vystúpenie speváčky Linky 
 moderátor 
 hostesky 
 ozvučenie a prezentačná technika 
 tvorivé dielne – organizačne a materiálne 
 občerstvenie  
 PR kampaň v regióne (spot v regionálnej televízií Východ, plagáty v mestskej 
doprave). 
 Aeroklub SNV poskytne bezplatne:  
 prenájom letiska 
 prehliadka akrobacie 
 akrobatické lety 
 technicko-organizačné zabezpečenie areálu a bezpečnosť na letisku. 
 Zväz včelárov SNV zabezpečí bezplatne: 
 materiálové vybavenie na prácu s voskom, vrátane vosku 
 odborné prednášky. 
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Organizácia a kooperácia jednotlivých subjektov je pod gesciou útvaru Externých 
vzťahov. 
Predpokladaný počet účastníkov: 1230 osôb. 
Náklady na projekt 
 SE v spolupráci s eventovou agentúrou. 
 
Tab. 11: Náklady na projekt „BE(E) FLYER“ 
Nákladová položka Počet ks Náklad [€] Spolu celkom [€] 
Stany 4 á 90 360 
Hudobná produkcia 1 100 100 
Vystúpenie speváčky Linky 1 100 100 
Moderátor 1 250 250 
Hostesky 10 á 15/h 900 
Ozvučenie a prezentačná technika 1 150 150 
Tvorivé dielne  4 á 50 200 
Občerstvenie   / á 3,5/osoba 4305 
PR kampaň v regióne 1 200 200 
Náklady celkom SPOLU / / 6565 
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Návrh vizualizácie projektu 
 
Obr.  14: Pútač na „deň včiel“ 1. strana  
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
 
Obr.  15: Pútač na „deň včiel“ 2. strana  
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
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3.3 Prínosy navrhovaných komunikačných aktivít  
Z analýzy, špecifikácie dostupných zdrojov uvádzam predpokladané prínosy 
navrhovaných aktivít: 
 Posilnenie dobrého mena spoločnosti. 
 Znásobenie pozitívneho prístupu, postoja k životnému prostrediu. 
 Upevnenie povedomia ochrany prírody u zamestnancov. 
 Zefektívnenie spolupráce s vytypovanými ochranárskymi organizáciami. 
 Kvalitnejšia osveta v širokej verejnosti. 
 Poukázanie na dôležitosť ochrany prírody u školskej mládeže a detí 
 Vzdelávanie v oblasti environmentu „praxou“. 
 Edukatívny rozmer dobrovoľníckych aktivít voči všetkým skupinám – 
dobrovoľníci z firmy, mládež , okolité obyvateľstvo. 
 Pozitívna atmosféra počas aktivít – účasť pracovných kolektívov, rodín. 
 Podpora regiónov Slovenska – poukázanie na prístup ľudí voči prírode. 
 Prezentácia zručností jednotlivcov i združení /včelársky zväz,.../. 
 Rozšírenie spolupráce – nové kontakty a prehĺbenie už existujúcej spolupráce.  
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ZÁVER 
Predložená bakalárska práca je koncipovaná tak, aby poukázala na dôležitosť 
správnej reprezentácie firmy nástrojmi komunikačného mixu a vyzdvihla dôležitosť 
spoločenskej zodpovednosti firmy voči svojmu okoliu, prenikajúcej do základného 
konceptu každej spoločnosti.  
Teoretické východiská, presné definovanie pojmov marketingového, 
komunikačného mixu a následne aj spoločenskej zodpovednosti firmy, poskytuje 
podklad pre dôkladnú analýzu vybranej spoločnosti a z toho vyplývajúce návrhy 
a prínosy. Tieto sú odrazom systematického monitorovania komunikačných aktivít 
spoločnosti a získané informácie tak predstavujú kvalitný zdroj, nevyhnutný pre 
podrobné spracovanie a následné vyhodnotenie situácie vo firme. 
Spoločnosť SE je nadnárodnou korporáciou, v súčasnosti dominantou 
v energetickom sektore, najväčším producentom elektrickej energie na slovenskom trhu. 
Vychádzajúc z ich poslania a vízie SE, že sú bezpečným a spoľahlivým výrobcom, nie 
predajcom, využívajú väčšinu zo spektra dostupných komunikačných nástrojov 
a metód. 
V rámci komunikačného mixu výrazne a efektívne podporujú projekty, 
poukazujúce na dominantnosť ochrany ŽP, environmentu a tak pozitívne formujú 
verejnú mienku a image spoločnosti a na druhej strane aj medzi svojimi zamestnancami.  
Uvedená analýza SWOT, ktorú som využila vo svojej práci definuje okrem 
pozitívnych zistení aj slabé stránky, ktoré sa stali základom pre tvorbu vlastných, 
podnetných návrhov.  
V časti návrhov uvádzam rozšírenie, obohatenie súčasných aktivít firmy, ale 
i návrhy nových ideí, myšlienok, najmä v podobe prezentovaných projektov.  
Jedným z čiastkových cieľov práce bolo špecifikovať prezentáciu spoločnosti a 
vyzdvihnúť harmóniu reprezentácie firmy a ochrany prírody tak, ako to praktizuje 
konkrétna spoločnosť SE. Navrhované projekty môžu byť jedným z mnohých 
prostriedkov pre efektívne splnenie si záväzkov, deklarovaných v koncepte 
spoločenskej zodpovednosti, čo bude zodpovedať hlavnému cieľu mojej práce.  
Verím, že spoločnosť návrhy prijme pozitívne a že budú minimálne efektívnym 
podkladom pri skutočnej realizácií v praxi.   
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